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ABSTRAKT 
Tato diplomová práce se zabývá návrhem na zvýšení obratu jednoporcových 
zmrzlinových dezertů firmy ABC s.r.o. v České republice. V práci je nejdříve 
zpracována podrobná analýza jednotlivých činností firmy s jejich vyhodnocením za 
pomoci analytických metod. Následně jsou vybrány problémové části a navrhnuty jejich 
řešení v návrhové části. Výsledkem diplomové práce je zhodnocení přínosu 
navrhnutých řešení pro rok 2016 a jejich porovnání s vynaloženými náklady 
s následným doporučením. 
KLÍČOVÁ SLOVA 
Analýza firmy, finanční zhodnocení, obchodní činnosti, marketing, skladování, 






This master thesis deals with the proposal to increase sales of single portion ice 
cream desserts of the company ABC Ltd. on the market in the Czech Republic.  First of 
all, this thesis treats with analyse of various activities of the company and their 
evaluation with the aid of analytical methods. Second of all, problematic parts are 
selected and there are proposals submitted for their solution in the proposal chapter. As 
result of this master thesis is evaluation of benefits of proposed solutions for the year 
2016 and their comparison with expenses and overall recommendation. 
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V dnešní době je obtížné mít dobrý podnikatelský nápad spolu s myšlenkou 
udržitelného rozvoje a růstu firmy. Proto je velmi důležité na jaké odvětví a jakým 
způsobem se zaměří. Předkládaná diplomová práce je zaměřena právě na problematiku 
zvýšení prodeje zmrzlinových dezertů na českém trhu firmy ABC s.r.o., která má sídlo 
v Přelouči.  
Firma ABC s.r.o. je výhradně česká firma, která byla založena v roce 2006. Zabývá 
se pouze velkoobchodem mražených potravin. Prvotní sortiment byly právě pouze 
zmrzlinové dezerty, u kterých je výhradním dovozcem pro Českou i Slovenskou 
republiku. V nadcházejících dvou letech se postupně přiřadilo mražené zboží jako ryby 
a drůbež. Společnost začínala pouze s jedním zaměstnancem bez vlastního vozového 
parku, tedy veškerý rozvoz byl outsourcován a to hlavně kvůli počátečním investicím 
a s tím souvisejícím nákladům. Sortiment se v průběhu let rozšiřoval, ale v posledních 
letech se spíše z části opět zredukoval a ustálil na hlavních položkách, kterými firma 
projevuje svoji specializaci. 
Specializace první části firmy je tedy v odvětvích importu, prodeje a následné 
distribuce mraženého zboží. Velikost je na české poměry spíše malá s aktuálně pěti 
zaměstnanci, ale její roční prodeje se pohybují kolem 3,5 miliónu eur. Dodavatelé jsou 
významné výrobní, ale i obchodní firmy z celého světa. Import je z Číny, Jižní 
Ameriky, celé Evropy nebo Vietnamu. Kolem 25 % zboží má původ v Čechách.  
Druhá část firmy ABC s.r.o. se zabývá importem zmrzlinových dezertů a hraček 
se zmrzlinou do České republiky a na Slovensko. ABC s.r.o. je výhradním importérem 
pro tyto dvě země a má exkluzivní postavení na trhu. Jedná se o zmrzlinové 
jednoporcové dezerty. 
Hlavní obchodní aktivity jsou zaměřeny na distribuci velkoobchodům, které tvoří 
hlavní příjem. Další bod je distribuce ke koncovým zákazníkům, jako jsou restaurace, 
řeznictví, maloobchodní řetězce prodejen, kavárny apod. v okruhu 100 km od sídla 
firmy, což tvoří přídavný příjem. Ten je ovšem důležitý, protože v případě 





Sklady pro mražené zboží jsou pronajaty, protože cena jejich vybudování nebo 
odkoupení je velmi vysoká a obzvláště v dnešních ekonomických podmínkách (finanční 
krize) to není proveditelné. Jsou alokovány v Praze.  
Společnost vlastní jednu dodávku s mražením, která slouží k lokální distribuci 
a dva osobní automobily pro obchodní cesty. Ostatní rozvozy a import jsou zajišťovány 
nezávislými dopravci. Někteří jsou využíváni pro republikovou spedici a jiní pro 
mezinárodní.  
Zboží, které je distribuováno, je mražená drůbež, mražené ryby, mražené králičí 
a zaječí maso, mražená zvěřina, mražené ovoce nebo česnek. Jednotlivé importované 
objemy závisí na sezóně, prodejích produktu a v neposlední řadě na jeho původu 
a kvalitě. Téměř každý týden je importováno nové zboží. Se zmrzlinovými dezerty je to 
trochu odlišné, jelikož pro nejlepší nákupní cenu je nejvýhodnější je nakupovat 
několikrát ročně ve větším objemu (nejnižší cena pro transport a samotné zmrzlinové 
dezerty). 
Firma ABC s.r.o. je za roky její existence v plusových příjmech i přes to, že nastala 
finanční krize. Vlastní kapitál firmy byl od jejího vzniku složen především z cizích 
zdrojů. Za roky existence se daří úspěšně tyto závazky splácet a již zbývá zhruba 20 % 
z jejich počáteční částky. Nicméně kapitál firmy je stále aktuálně díky dalším závazkům 
složen z 50 % z cizích zdrojů, což znamená, že firma nemá moc velkých hmotných 
majetků. V roce 2012 firma odkoupila prostory v Přelouči pro kanceláře, aby dále 
nebyla v pronájmu. Všechny ostatní prostory jako sklady a distribuce (až na jednu 













Současný sortiment se skládá z těchto položek (které jsou seřazeny chronologicky podle 
obratu od největšího po nejmenší): 
 Mražená drůbež. 
 Mražené ryby. 
 Mražená česká a exotická zvěřina. 
 Zmrzlinové dezerty. 
 Mražené polotovary. 
 Mražené králičí maso. 
 Mražené ovoce. 
Ve firmě ABC s.r.o. můžeme definovat i jednotlivé problémy, jež můžeme rozdělit 
na vnitřní a vnější, které nám mohou pomoci identifikovat ty nejzávažnější a přijít 
s nejvhodnějším řešením.  
V současné době se ve firmě vyskytují následující problémy: malá odbornost 
zaměstnanců, sídlo firmy je vzdálené od mrazírenských skladů, malá vybavenost, špatná 
zastupitelnost jednotlivých zaměstnanců, finanční ohodnocení, nespolehlivost dodávek, 
nespolehlivost dodavatelů, nespolehlivost odběratelů, kvalita dodávaného zboží, 
pohledávky, nedobytné pohledávky, závazky, nedostatečná komunikace 
s potencionálními partnery (jazyková bariéra, vytíženost jinou operativou), náklady na 
přepravu zboží, její spolehlivost a operativnost, špatné značení zahraničních produktů 
českými etiketami. 
Firma se potýká s problémy, které nemůže zásadně ovlivnit, ale jsou důležité. 
Z ostatních nedostatků se v této diplomové práci zaměřím na ty, které zejména souvisí 
s prodejem zmrzlinových dezertů: malá odbornost zaměstnanců, malá vybavenost, 
špatná zastupitelnost, nespolehlivost dodávek, nespolehlivost dodavatelů, kvalita 
dodávaného zboží a nedostatečná komunikace s potencionálními partnery, které 
v současné době ve firmě znamenají možnosti dalšího rozvoje, zvýšení obratu a lepšího 
postavení vůči konkurentům. 
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1 DEFINOVÁNÍ PROBLÉMŮ A CÍLE DP 
Základním problémem firmy je pomalu se zvyšující povědomí zákazníků 
o sortimentu zmrzlinových dezertů, který nabízí firma ABC s.r.o. Spočívá to zejména 
v nízké informovanosti, vysoké ceně nebo horší dostupnosti dodávaných výrobků. 
Definovaným problémem je tedy zvýšit obrat firmy, zejména v mimosezónních 
obdobích, čehož se dá dosáhnout převážně řádnou propagací v jarních a letních 
měsících, kdy jsou zmrzlinové dezerty nejvíce vyhledávány a tedy i utkvěním značky 
a kvality v hlavách zákazníků. 
Základním cílem diplomové práce je předložit firmě ABC s.r.o. návrhy ke zvýšení 
obratu, a to i v jednotlivých nástrojích uplatňovaných u velkoobchodních 
i maloobchodních odběratelů. Návrhy by měly být reálné a přiměřené celkovému 
rozpočtu / obratu za zmrzlinové dezerty. Dílčím cílem je i vyčíslení přesných nákladů 







2 TEORETICKÁ VÝCHODISKA 
K předkládané diplomové práci jsou velmi důležité i teoretické poznatky, 
ze kterých se bude skrze celou práci vycházet. Právě proto je v této kapitole věnována 
pozornost jednotlivým tématům, které se přímo vztahují na zadání diplomové práce 
a jsou pečlivě rozebrány pro jejich správné pochopení a užití. 
2.1 Společnost s ručením omezeným 
Společnost s ručením omezeným je jednou z možných právních forem, které lze 
využít pro podnikání v České republice. S ohledem na znění zákona v § 1 odst. 2 ZOK 
(zákon č. 90/2012 Sb. o obchodních korporacích, obchodních společnostech 
a družstvech) rozlišujeme následující společnosti: 
 Veřejnou obchodní společnost. 
 Komanditní společnost. 
 Společnost s ručením omezeným. 
 Akciovou společnost. 
 Evropskou společnost.  
 Evropské hospodářské zájmové sdružení. 
Společnost s ručením omezeným je tedy zcela samostatným subjektem odlišným od 
osob jejích společníků a zároveň obchodní korporací – obchodní společnost, která se 
řadí mezi společnosti kapitálové. Výhoda oproti ostatním společnostem je v tom, že je 
zde omezené ručení společníků a má flexibilní úpravu, která umožňuje společníkům 
vytvořit společnost podle jejich potřeb [3, 5]. 
Kapitálová společnost je to z důvodu, že v popředí zájmu je vklad společníka, 
nikoliv jeho osobní kvality. Ovšem v praxi hraje osobnost společníka často významnou 
roli a tím pádem se společnost s ručením omezeným přibližuje stále více společnosti 
osobní. Mezi její typické znaky patří [5]: 
 Omezené ručení společníků – společníci ručí za dluhy společnosti pouze 





v obchodním rejstříku v době, kdy byli věřitelem vyzváni k plnění 
(§ 132 odst. 1 ZOK). 
 Základní kapitál – jeho tradiční funkce jako „jistoty“ pro věřitele, která má 
kompenzovat právě omezené ručení společníků, je v zákoně o obchodních 
korporacích zásadně oslabena. Vklad může podle nové legislativy z roku 
2014 nabývat minimální hodnoty 1 Kč na jednoho společníka, ale i přesto 
musí nadále základní kapitál povinně vytvářet. 
 Flexibilita a relativní jednoduchost úpravy – zákon přenechává 
společníkům značné možnosti při formování konkrétního uspořádání 
společnosti a tato úprava je přitom ve srovnání s úpravou akciové 
společnosti jednodušší a méně přísná. Jako příklad může být uvedeno 
správné nastavení práv a povinností společníků ve společenské smlouvě, 
jelikož převod podílu se může uskutečnit bez souhlasu valné hromady, jak 
tomu bylo dříve. 
2.1.1 Založení a vznik společnosti 
Vznik společnosti s ručením omezeným má dvě fáze. Tou první je založení 
společnosti, ke kterému dochází uzavřením společenské smlouvy (pokud má mít 
společnost více společníků), popřípadě sepsáním zakladatelské listiny (pokud se bude 
jednat o unipersonální společnost). Podle právního ustanovení §123 NOZ (zákon 
č. 89/2012 Sb., občanský zákoník) musí obsahovat zakladatelské právní jednání 
nejméně: 
 Název. 
 Sídlo právnické osoby. 
 Předmět činnosti. 
 Jaký má právnická osoba statutární orgán a jak se vytváří, nestanoví-li to 
přímo zákon. 
 Kdo jsou první členové statutárního orgánu. 
Tímto krokem ovšem vznikají práva a povinnosti pouze smluvním stranám 
(zakladatelům). Druhou fází je vznik společnosti, ke které dochází zápisem společnosti 
do obchodního rejstříku a právě v tu chvíli vzniká společnost s ručením omezeným jako 





Změna společenské smlouvy má relativně jednoduchou úpravu, lze ji měnit pouze 
dohodou všech společníků, přičemž je pevně stanovena forma takové dohody, 
a to veřejná listina (tou se rozumí notářský zápis). 
Zrušení společenské smlouvy za trvání společnosti s ručením omezeným není 
možné. Pokud by nějaké ustanovení nevyhovovalo stávajícím podmínkám, musela by se 
změnit společenská smlouva zákonným nebo smluvně upraveným způsobem. 
Společenská smlouva je základním pilířem společnosti s ručením omezeným, a tedy 
musí existovat po celou dobu existence samotné společnosti. Zanikne až tehdy, když 
zanikne společnost s ručením omezeným [3, 5]. 
2.1.2 Vklad a základní kapitál 
Je rozlišováno několik forem vkladů a snižování či zvyšování základního 
kapitálu [5]: 
 Vklad společníka do základního kapitálu – vkladem se zde rozumí 
peněžní vyjádření hodnoty předmětu vkladu společníka do základního 
kapitálu společnosti. Předmětem tohoto vkladu je vždy věc, kterou se 
(budoucí) společník zavazuje vložit do společnosti za účelem nabytí nebo 
zvýšení účasti na společnosti. Výše vkladu každého společníka je povinnou 
náležitostí společenské smlouvy, která musí obsahovat, jaká výše vkladu 
nebo vkladů připadá na podíl nebo podíly. Minimální výše vkladu 
stanovená zákonem od roku 2014 je 1 Kč, přičemž společenská smlouva 
může určit, že minimální výše vkladu je vyšší. Vklad společníka může být 
tvořen penězi (peněžitý vklad) nebo jinou penězi ocenitelnou věcí 
(nepeněžitý vklad). Po dobu trvání společnosti ani po jejím zrušení nemá 
společník nárok na vrácení vkladu (řídí si pouze právy stanovenými 
zákonem nebo společenskou smlouvou). 
 Peněžitý vklad a jeho splácení – v případě založení společnosti se peněžitý 
vklad splácí na zvláštní účet u banky nebo spořitelního a úvěrního družstva, 
který za tímto účelem zřídí správce vkladů. Tyto peněžní prostředky jsou na 
účtu blokovány do doby, než je bance předložen doklad o vzniku společnosti 
(zápis společnosti do obchodního rejstříku). Správce vkladu může být podle 
nové legislativy jakýkoliv člověk nebo jakákoliv právnická osoba. 
 Nepeněžitý vklad a jeho vnesení do společnosti – dle nové legislativy 
může být nepeněžitým vkladem jakákoliv věc ocenitelná penězi (§ 15 odst. 





představovat hospodářsky využitelný majetek, ovšem nesmí se jednat 
o služby nebo práci, stejně tak jako pohledávku společníka za společností 
(§ 21 odst. 3 ZOK). Tento nepeněžní vklad musí být před založením 
společnosti oceněn znalcem vybraným ze seznamu znalců. 
 Vklady při zvyšování základního kapitálu – postupuje se obdobně jako 
v případě vzniku společnosti při splácení nepeněžitých vkladů. Ovšem 
existuje zde pár zvláštností. 
 Základní kapitál – jedná se o souhrn všech vkladů. To v praxi znamená 
součet peněžitých vkladů a peněžitého ekvivalentu nepeněžitých vkladů 
(§ 30 ZOK). Zákon o obchodních korporacích nestanovuje minimální výši 
základního kapitálu, ovšem s ohledem na skutečnost, že min. výše vkladu 
každého společníka je 1 Kč. Maximální výše základního kapitálu není 
rovněž stanovena. Ovšem v situaci, kdy bude základní kapitál tvořit několik 
korun nebo desetikorun, tedy kdy základní kapitál bude velmi nízký, bude 
podkapitalizována a dá se velmi pravděpodobně předpokládat, že se od doby 
svého vzniku bude nacházet v úpadku nebo hrozícím úpadku. Proto lze 
doporučit, aby základní kapitál pokrýval náklady nezbytné na prvotní provoz 
a správu společnosti nebo aby byly hned po jejím založení poskytnuty 
nezbytné peněžní prostředky jiným způsobem (příplatek, úvěr a podobně). 
 Zvýšení základního kapitálu – je možné provést třemi způsoby: 
1. Převzetím vkladové povinnosti ze strany společníka ke zvýšení 
dosavadního vkladu, případně převzetím vkladové povinnosti 
k novému vkladu ze strany jiné osoby. 
2. Z vlastních zdrojů společnosti. 
3. Kombinací obou výše uvedených způsobů. 
 Snižování základního kapitálu – oproti zvyšování základního kapitálu je 
tento proces výrazně dlouhodobější (minimálně 5 měsíců) i administrativně 
náročnější. 
2.1.3 Práva společníků 
Společník svou účastí ve společnosti s ručením omezeným nabývá určitých práv, 
která ho opravňují k podílení se na jejím chodu. Základními právy společníka jsou: 
 Právo na informace. 





 Právo na vypořádací podíl. 
 Právo hlasovací. 
 Právo kontrolní. 
 Společnická žaloba. 
Existují i další práva společníků, která již ovšem nejsou tak stěžejní. Převážně 
opravňují společníky vystupovat jménem společnosti k její ochraně (§ 191 ZOK) [3]. 
2.1.4 Zrušení společnosti 
Podle nové legislativy se společnost s ručením omezeným zrušuje: 
 Právním jednáním – a to dnem určeným v tomto právním jednání o zrušení 
právnické osoby, jinak dnem jeho účinnosti. 
 Rozhodnutím orgánu veřejné moci – a to dnem právní moci rozhodnutí 
orgánu veřejné moci, nestanoví-li se v rozhodnutí den pozdější. 
 Dosažením účelu – pro který byla společnost založena. 
 Uplynutím doby – na kterou byla společnost založena. 
 Z dalších důvodů stanovených zákonem – a to zpravidla dnem určeným 
zákonem. 
Společnost se tedy zrušuje dobrovolně nebo nuceně (zejména rozhodnutím orgánu 
veřejné moci). Jsou dvě varianty zrušení a to s likvidací nebo bez likvidace. Mnohem 
běžnější forma je s likvidací, jelikož bez ní nastává pouze v případě nabytí celého jmění 
společnosti právním nástupcem (fúze, rozdělení, změny právní formy, připouští-li je 
zákon). 
 
2.2 Obchodní podnikání 
Obchod vznikl na potřebě prostředníka ekonomických transakcí, jelikož vzájemné 
ekonomické vazby postupně narůstaly. Samotná realizace směny závisí na tom, zda jsou 
oba subjekty schopny dohodnout se na takových podmínkách, které zaručují její 





Podle Kotlera (2001) jsou podmínky pro uskutečnění směny [10]: 
 Musí existovat alespoň dva subjekty. 
 Každý subjekt vlastní nějakou protihodnotu pro jiný subjekt. 
 Každý subjekt musí být schopný komunikace a dodání. 
 Každý subjekt může svobodně nabídku přijmout nebo odmítnout. 
 Každý subjekt má zájem o jednání s jiným subjektem. 
Uspokojování potřeb odběratelů ovšem není jenom otázkou ceny, jak je naznačeno 
výše, ale je také hodnocena kvalita zboží či obchodních služeb (potřeba času na nákup, 
čerstvost zboží, lákavost obalu, prostředí při nákupu, včasnost doručení a další). 
Souhrnně jsou označovány tyto aspekty jako nákupní podmínky. Obecně lze tyto 
požadavky shrnout do souboru objektivizovaných funkcí obchodu [10]: 
 Přeměna výrobního (dodavatelského) sortimentu na sortiment obchodní 
(odběratelský). 
 Překonání rozdílů mezi místem výroby (dodavatelem) a místem prodeje 
(odběratelem). 
 Překonání rozdílů mezi výrobou a časem nákupu zboží. 
 Zajišťování množství a kvality prodávaného zboží. 
 Iniciativní ovlivňování výroby co do sortimentu, času, místa a množství 
a ovlivňování poptávky (marketing). 
 Zajišťování racionálních zásobovacích cest (logistika). 
 Zajišťování včasné úhrady dodavatelů. 
2.2.1 Obchod 
Obchod jako činnost nám představuje nejrozsáhlejší pojetí. Jedná se o činnost, která 
zahrnuje nákup a prodej zboží, ale také je to činnost, při které se obchoduje se službami, 
informacemi, energií, cennými papíry a podobně. V tom nejširším sova smyslu do něj 





Obchod v institucionálním pojetí představuje subjekty zabývající se převážně 
obchodem. Za obchodní instituce v užším slova smyslu jsou považovány ty subjekty, 
které nakupují fyzické zboží za účelem dalšího prodeje bez jeho podstatnější úpravy. 
Tento obchod zahrnuje dvě hlavní oblasti [10]: 
 Obchod se spotřebním zbožím (business to customer – B2C). 
 Obchod se zbožím pro další podnikání (business to business – B2B). 
Obchod lze dále dělit dle regionálního hlediska [10]: 
 Vnitřní obchod – jedná se o obchod na celostátním a regionálním trhu. 
Postupně se vývojem času stal v oblasti spotřebního zboží významným 
a vysoce koncentrovaným odvětvím národního hospodářství. 
 Zahraniční obchod – jedná se o vývoz (export) a dovoz (import) přes 
hranice státu. Obsahuje jak obchod se spotřebním zbožím, tak i obchod se 
zbožím pro další zpracování. V hospodářské politice se dá mluvit o plnění 
těchto funkcí: dynamizuje ekonomiku; nahrazuje výrobky na domácím trhu, 
které by ekonomika vyrobila za nevýhodných podmínek; umožňuje získat 
techniky dokonalejší výrobky pro ovlivnění národní produktivity práce. 
 Mezinárodní obchod – přestavuje soubor obchodních aktivit ve vícero 
zemích, na kontinentu, na jeho rozsáhlém teritoriu, či na celém světě 
a přitom zahrnuje i obchod na vnitřních trzích. Je chápán nejen jako soubor 
určitých aktivit či institucí, ale i mezinárodních zkušeností a poznatků 
v oblasti obchodu. 
Důležitou roli hraje rozdělení substitutů a komplementů k produktům. Substitut je 
statek nebo služba, která – změní-li se podmínky – nahradí ve spotřebě jiný statek či 
službu. Poptávka po substitutu vzrůstá s růstem ceny statku či služby, jemuž je 
substitutem. Komplement pouze doplňuje, nikoliv nahrazuje, spotřebu statku jiného, jak 
je tomu u substitutu. 
2.2.2 Strategie a plány 
Každý podnik orientuje své úsilí na to, co zamýšlí v budoucnu dělat ve vztahu 
k tomu, co v současnosti dělá – tomu se říká, že strategicky plánuje.  
Pojem strategie má nepřeberné množství definic a významů. Nejvíce jsou užívány 





 Strategie firmy vyjadřuje její misi, vizi, strategické cíle a strategické operace. 
 Strategie je dlouhodobým rámcem, který sjednocuje ve firmě její hlavní cíle, 
priority a aktivity, přizpůsobuje zdroje firmy měnícímu se okolí, zejména 
zákazníkům a uspokojuje očekávání angažovaných skupin, například 
dealerů. 
Z toho vyplývá, že strategickým řízením se rozumí proces tvorby a implementace 
rozvojových záměrů, které mají zásadní význam pro rozvoj firmy. Obecně se dá říci, že 
disciplína strategie je nejsložitější a nejrizikovější součástí řízení. Na řízení úspěšné 
strategie prakticky nefunguje žádný recept, který by firmě zaručil úspěch, ovšem jedná 
se o nejsilnější zbraň každé firmy. Zabývá se jím především vrcholový management, 
jelikož se jedná o velmi náročnou disciplínu. Ve zkratce lze říci, že na operativním 
řízení není firma závislá, zatímco na strategickém řízení firma stojí [27]. 
Při formulaci strategie obchodního podniku je podstatné [10]: 
 Aktivní formulování cílů (ne pasivní reagování na stav). 
 Časový horizont (jde o budoucnost). 
 Série rozhodovacích kroků (rozhodování určitého typu v logických 
posloupnostech, krocích a etapách). 
 Systémový přístup (určuje hlavní oblasti procesů a aktivizuje zdroje pro 
jejich realizaci na všech úrovních podniku s působením zpětných vazeb). 
Z bodů výše vyplývá, že strategické plánování aktivně formuluje své cíle a poslání 
podniku v budoucnosti a nejedná se jen o prosté reagování na nastalou situaci. Úspěch 
volby strategie je dán hlubokou a dlouhodobou analýzou prostředí, správnou volbou cíle 
a jeho rychlou realizací. Tedy firmy, které znají potřeby trhu (poptávku svých 
zákazníků) a dovedou předvídat její vývoj, jsou schopnější konkurence [10]. 
2.2.3 Personální řízení 
Personální management je důležitou součástí práce každé organizace. Kvalita 
zaměstnanců se výrazně podepisuje na úspěšnosti a atraktivnosti firmy. Právě proto by 
se měl brát velký zřetel na výběr zaměstnanců a pracování s nimi, ovšem často to tak 





Mezi základní funkce personálního managementu patří [10]: 
 Plánování – jak rozpočtu, tak lidských zdrojů, rozdělování úkolů mezi 
zaměstnance, rozhodování o ocenění pracovního místa, management pozic. 
 Získávání – nábor a výběr zaměstnanců. 
 Rozvoj – orientace, trénování, motivace, podněcování zaměstnanců ke 
zvyšování jejich znalostí, dovedností a schopností. 
 Souhlas – vytváření a udržování očekávání a povinností, které mají 
zaměstnanci a zaměstnavatel vzájemně vůči sobě. 
Důležité je i zaměření na nábor a výběr zaměstnanců. Pro nejlepší zhodnocení by 
měl na určitou pozici vidět jeden člověk všechny kandidáty pro správné posouzení 
jejich kvalit a vybrání nejvhodnějšího. Další bod je udržovat kontakty a náborem se 
zabývat pravidelně, jelikož nějaký čas trvá sžití zaměstnance s pozicí. Při výběru je 
ideální řešení nábor z vnitřních zdrojů firmy (pokud je to možné), protože již ví, co od 
tohoto zaměstnance může očekávat. 
Požadavky na manažera z pohledu funkce nákupu a prodeje jsou součástí 
managementu (řízení) nákupu, který spadá pod management obchodní činnosti podniku 
společně s managementem prodeje. Řízení nákupu po linii manažerských funkcí 
označujeme jako nákupní management [10].  
Nákupní management zahrnuje hlavně tyto aktivity [10]: 
 Plánování nákupu – jedná se o tvůrčí proces, který zahrnuje průzkumné, 
analytické, predikční, rozhodovací a tvůrčí projekční aktivity, jež formulují 
cíle, určují optimální nástroje pro jejich realizaci a požadavky na zdroje. 
 Organizování nákupu – jedná se o správné pojetí funkce nákupu, míru 
de/centralizace spolu s propojením ostatních oddělení podniku. 
 Vedení zaměstnanců (nákupních skupin) – svěřit zaměstnancům správné 
pravomoci, vést je pomocí obchodní logiky nebo mít tvořivého ducha. 
 Kontrolu – jedná se o jednu z hlavních manažerských funkcí, která se 






Pod základním pojmem komunikace se nalézají v českém jazyce tři hlavní 
významy [12]: 
 Výměna informací – mezi lidmi, mezi živočichy, mezi neživými 
mechanizmy, v informatice, jako součást teorie matematické informace. 
 Veřejná doprava (veřejné spojení) – doprava letecká, železniční, vodní, 
silniční, telekomunikační, potrubní atd. 
 Dopravní cesta – prostor vymezený pro spojení dopravními prostředky. 
Slovo komunikace vzniklo z latinského communicare – radit se s někým, 
dorozumívat se, termín označuje i styk, spojení, souvislost. Z uvedených popisů 
významu komunikace je zřejmé, že v širším slova smyslu se tento pojem netýká pouze 
výměny informací mezi lidmi, ale výměny informací obecně mezi živými i neživými 
organizmy. V případě komunikace mezi lidmi hovoříme o sociální komunikaci, kterou 
obvykle rozdělujeme na tři základní druhy [12]: 
 Ústní – rozhovor, porada, diskuze, výuka, dotazování, vysvětlování apod. 
 Písemnou – dopis, e-mail, memorandum, poznámka, zpráva, manuál, zápis, 
tištěný výstup z počítače apod. 
 Vizuální – diagram, graf, tabulka, diapozitiv, fotografie, slide, videozáznam, 
film, model, powerpointová prezentace, poster apod. 
Z hlediska použití komunikačních prostředků se komunikace dělí na [12]: 
 Verbální – mluvení, komunikace slovem. 
 Neverbální – mimoslovní komunikace, komunikace tělem a pomocí smyslů. 
 Realizovanou činy a skutky. 
V odborné literatuře se často objevuje konstatování, že pro úspěch v zaměstnání je 
rozhodující z 60 % to, jaké lidi známe, z 30 % jaký dojem dokážeme vzbudit a pouze 
10 % to, jak dobří ve své práci skutečně jsme, co umíme, jaké je naše individuální 
know-how. I v tak specializovaném oboru jako je technika spočívá 85 % osobního 





Při použití jakéhokoliv typu komunikace jakéhokoliv prostředku, má-li být 






Interní komunikace v organizaci se rozumí komunikace v rámci celé organizace. 
Uvádí se, že až 60 % problémů ve vnitropodnikovém řízení je způsobeno nedostatky 
a chybami v komunikaci. Vnitropodniková komunikace plní v prostředí organizace tyto 
základní funkce [12]: 
 Umožňuje spoluzaměstnancům výměnu potřebných informací. 
 Napomáhá rozlišení členů organizace od nečlenů. 
 Umožňuje informovat zaměstnance a manažery o cílech organizace a jejich 
průběžném plnění. 
 Umožňuje přesvědčit zaměstnance a manažery o cílech organizace 
a způsobech jejich dosažení. 
 Stimuluje zaměstnance a manažery k hledání a nacházení nových řešení 
a nových postupů ve smyslu plnění strategických cílů organizace. 
 
2.3 Mezinárodní obchod 
Zahraniční obchod lze definovat jako obchod jedné národní ekonomiky se svým 
okolím, což znamená s jednou či více jinými národními ekonomikami, případně také 
jako obchod jednoho státu s jinými státy, shodují-li se jejich hranice s hranicemi 
ekonomik [11].  
Díky rostoucí liberalizaci mezinárodního podnikatelského prostředí si mohou 





a střední podniky obvykle začínají podnikat formou vývozních a dovozních operací, 
zatímco velké firmy kombinují řadu forem podle zvolené strategie pro cílové zahraniční 
trhy.  
Na těchto trzích mohou podniky využívat různé strategie mezinárodního podnikání. 
Před rozhodnutím, zda bude firma samostatně podnikat na mezinárodních trzích, je 
třeba vyhodnotit jak faktory vnitřní, tak i faktory vnější. Podnikání na mezinárodních 
trzích má celou řadu specifik a je spojeno se značnými nároky nejen na obchodní, 
marketingové a finanční kapacity, ale vyžaduje i rozšíření výrobních kapacit, adaptace 
výrobního sortimentu a změny v oblasti lidských zdrojů (jazykově vybavení 
zaměstnanci, zkušenosti z oblasti mezinárodního obchodu, proškolení současných 
zaměstnanců). Právě proto by si měl podnik před vstupem na mezinárodní trh provést 
analýzu své připravenosti na mezinárodní podnikání. 
Nejjednodušší formou vstupu na zahraniční trhy, kterou začínají obvykle rozvíjet 
své mezinárodní aktivity české podniky, jsou tradiční vývozní a dovozní operace. Firmy 
mohou využívat mnoho obchodních metod a spolupracovat na základě smluvních 
vztahů s různými subjekty – prostředníky, výhradními prodejci, obchodními zástupci, 
mandatáři, komisionáři a podobné [7, 9].  
2.3.1 Smlouva o výhradním prodeji 
V některých případech může podnik vstoupit na zahraniční trh díky uzavření 
smlouvy o výhradním prodeji, která je v praxi mezinárodního obchodu často 
označována jako smlouva o výhradní distribuci (exclusive distributorship contract). 
Touto smlouvou o výhradním prodeji (§ 745-749 OZ) se dodavatel zavazuje, že zboží 
určené ve smlouvě nebude v určité oblasti dodávat jiné osobě než odběrateli, to 
znamená výhradnímu prodejci. V této smlouvě musí být vyhrazena oblast a druh zboží 
a obchodní zákoník předepisuje pro tuto smlouvu písemnou formu. Jde o rámcovou 
smlouvu, kde se jednotlivé dodávky realizují samostatnými kupními smlouvami [7, 9]. 
Při vytváření této smlouvy je možné vycházet i ze vzorové smlouvy, kterou 
vypracovala Mezinárodní obchodní komora v Paříži – ICC Model Distributorship 





pouze v případě, že distributor plní úlohu velkoobchodu a splňuje následující 
předpoklady [7]: 
 Distributor prodává nakoupené zboží na tuzemském trhu, a proto odpovídá 
i za propagaci a organizaci distribučních cest na smluvně stanoveném území. 
 Má na vymezeném smluvním území výhradní postavení, tj. obvykle 
výhradní právo na dovoz zboží. 
 Jedná se o dlouhodobý smluvní vztah, založený na stanovených podmínkách 
spolupráce, nikoli o jednorázový dovoz. 
 Dlouhodobý vztah je založen na vzájemné loajalitě smluvních stran, což 
obvykle znamená závazek distributora neprodávat výrobky konkurenci. 
 Distributor prodává značkové zboží. 
2.3.2 Obchodní zastoupení 
Obchodní zastoupení v praxi znamená, že prostředníci (distributoři, prodejci) zboží 
nakupují na vlastní účet a prodávají jej dalším obchodním partnerům.  
Hlavním problémem v obchodním zastoupení v mezinárodním obchodě je 
neexistence jednotné mezinárodní právní úpravy zastupitelských vztahů. Legislativní 
úpravy různých zemí světa vykazují v otázce právního postavení obchodních zástupců 
velké rozdíly, často obsahují podrobná stanovení, kterými se vztahy mezi zastoupeným 
a zástupcem řídí [7]. 
V oblasti obchodního zastoupení v mezinárodním obchodu se nejčastěji vyskytuje 
smlouva o obchodním zastoupení. Skoro pokaždé je vyžadována její písemná forma. 
Touto smlouvou se zavazuje obchodní zástupce, že bude pro zastoupeného vyvíjet 
činnost směřující k uzavírání určitého druhu smluv ve stanovené územní oblasti, 
a zastoupená se zavazuje zaplatit obchodnímu zástupci odměnu (provizi) [9]. 
2.3.3 Průběh obchodních operací 
Předmětem obchodních operací může být jak hmotné zboží, tak i různé služby, 
poskytnutí určitých práv, provedení díla apod. Nejčastěji užívaným smluvním jednáním, 










Jedná se o právní základ pro uskutečnění jednotlivé vývozní nebo dovozní operace, 
obzvláště u obchodu s hmotným zbožím. Uzavírá se mezi prodávajícím a kupujícím 
a její obsah vymezuje základní práva a povinnosti obou stran. Kupní smlouvou se 
prodávající zavazuje odevzdat kupujícímu předmět koupě a umožnit mu, aby k němu 
nabyl vlastnického práva, a kupující se zavazuje předmět koupě odebrat a uhradit kupní 
cenu, a proto je potřeba jí věnovat zvýšenou pozornost a to z hlediska komerčního 
a právního [7, 9]. 
2.3.4 Financování mezinárodního obchodu 
Financování mezinárodního obchodu se v hodně ohledech liší od financování 
obchodu v tuzemsku. Hlavní odlišnost je vidět v náročnosti na finanční prostředky, 
v charakteru finančních zdrojů, které mohou být pro financování využívány, 
v používaných metodách i v rizikovosti, se kterou je financování mezinárodního 
obchodu spjato [7].  
Ke krátkodobému financování se může využít [7]: 
 Kontokorentní úvěr (overdraft) – účet může vykazovat debetní zůstatek až 
do předem sjednané výše. 
 Eskont směnka – provádí se formou odkupu směnek bankou před jejich 
splatností. 
 Dokumentární akreditiv – závazek poskytnout akreditivní plnění nese 
banka, a proto je oceňování akreditivu relativně nezávislé na vůli či 
schopnosti kupujícího platit. 
 Zálohování exportních pohledávek – mohou poskytovat banky exportérům 





 Půjčky na finančním trhu – krátkodobé úvěry se splatnostmi do dvanácti 
měsíců lze většinou získat při pevných úrokových sazbách. 
2.3.5 Pořízení zboží z jiného členského státu EU 
Obchod EU můžeme rozdělit na dvě samostatné části. První z nich je obchod 
v rámci samotné EU (intra obchod – obchod mezi jednotlivými členskými státy EU, 
mezi nimiž nejsou žádné bariéry omezující vzájemnou obchodní směnu). Druhá z nich 
je obchod s nečlenskými zeměmi EU (extra obchod – vnější obchod realizovaný mezi 
EU a „třetími“ zeměmi, kde všechny státy EU vystupují jako jednotný trh). 
V případě, že si tuzemský subjekt registrovaný jako plátce daně pořídí zboží 
z jiného členského státu EU, je zboží zatíženo platbou daně v tuzemsku. Daňová 
povinnost nevzniká, na rozdíl od dovozu zboží realizovaného před vstupem do EU, 
v momentě přechodu zboží přes státní hranice, ale v momentě podání daňového přiznání 
pořizovatelem. 
Princip platby daně tedy znevýhodňuje samozřejmě zemi původu zboží, které 
snižuje daňové výnosy, Z toho důvodu jsou ve všech zemích EU stanoveny cenové 
limity pořizovaného zboží s tím, že po překročení limitu se musí pořizovatel registrovat 
jako plátce daně. Stanovení této výše spadá do kompetence jednotlivých států (v ČR je 
to 326 tis. CZK ročně) [7, 9]. 
 
2.4 Logistika 
Slovo logistika je původem z řeckého slova logos – slovo, řeč, rozum, počítání. Již 
od starověku se jednalo ve významu tohoto slova o praktické počítání s číslicemi, na 
rozdíl od aritmetiky, vědecké nauky o číslech. S postupem času se význam upravoval 
přes podoby matematické logiky a symbolické logiky, praktické počítání s čísly, 
vojenské pojetí až po dnešní vysvětlení. Jak je definováno v knize Logistika [8]: 
„Logistika je řízení materiálového, informačního i finančního toku s ohledem na včasné 
splnění požadavků finálního zákazníka a s ohledem na nutnou tvorbu zisku v celém toku 
materiálu. Při plnění potřeb finálního zákazníka napomáhá již při vývoji výrobku, 
výběru vhodného dodavatele, odpovídajícím způsobem řízení vlastní realizace potřeby 





k zákazníkovi a v neposlední řadě i zajištěním likvidace morálně i fyzicky zastaralého 
výrobku. “ 
2.4.1 Cíle logistiky 
Cíle podnikové logistiky musí na jedné straně vycházet (být odvozovány) 
z podnikové (globální) strategie a napomáhat splňovat celopodnikové cíle a na straně 
druhé musí zabezpečit přání zákazníků na zboží a služby s požadovanou úrovní a to při 
minimalizaci celkových nákladů. Logistika nám má v podstatě dbát na to, aby místo 
příjmu bylo zásobeno podle jeho požadavků z místa dodání správným výrobkem, ve 
správném množství, ve správném čase za minimálních nákladů.  
Základním cílem logistiky je optimální uspokojování potřeb zákazníků, kde 
zákazník je nejdůležitějším článek celého řetězce. 
 
Obr. 1 - Dělení a priorita cílů logistiky [8] 
Mezi vnější logistické cíle (uspokojování potřeb zákazníků) se řadí zvyšování 
objemu prodeje, zkracování dodacích lhůt, zlepšování spolehlivosti a úplnosti dodávek 
a zlepšování pružnosti logistických služeb. Mezi vnitřní logistické cíle (snižování 
nákladů) patří zásoby, doprava, manipulace a skladování, výroba a řízení. 
Jak je vidět na obrázku „Obr. 2“, tak každá úroveň služeb zákazníkům si vyžaduje 
vynaložení určitých logistických nákladů. Logistické náklady i tržby se se zvyšující se 
úrovní služeb zákazníkům navyšují, ovšem nekorespondují spolu, a proto se musí zvolit 






Obr. 2 - Vztah tržeb a nákladů na úrovni služeb [8] 
Podíl logistických nákladů se neustále zvyšuje a je přímo úměrná hospodářské 
vyspělosti jednotlivých zemí. V „Tab. 1“ je vidět jejich procentuální rozložení. 
Tab. 1 - Skladba logistických nákladů [8] 
Činnost Podíl nákladů [%] 
Skladování, manipulace, správa, údržba 34 
Doprava 29 
Balení  12 
Administrativa 11 
Převzetí a odeslání 8 
Zpracování objednávky 6 
Zisk je marže (rozdíl mezi prodejní a nákupní cenou) snížená o náklady spojené 
s prodejem zboží, či služby, jako například mzdové náklady, nájemné, elektřina atd. 
2.4.2 Skladování 
Skladování je jednou z nejdůležitějších částí logistického systému a tvoří spojovací 
článek mezi výrobci a zákazníky. Sklady nám umožňují překlenout prostor a čas. 
Výrobní zásoby zajišťují plynulost výroby, zatímco zásoby obchodního zboží zajišťují 





 Přesun produktů – příjem zboží, kompletace zboží podle objednávky, 
překládka zboží, expedice zboží. 
 Uskladnění produktů – přechodné uskladnění, časově omezené 
uskladnění. 
 Přenos informací – hlavně díky využití správného softwaru a hardwaru. 
Všeobecným grafickým zobrazením pohybu zásob je pilový diagram uvedený na 
„Obr. 3“. Důležité je určit bod objednávky respektive časový moment, kdy má podnik 
zadat objednávku svému dodavateli, aby zásoba neklesla pod minimální hodnotu. Jedná 
se o velmi přehledné zobrazení výkyvů zásob v podniku, vhodné pro jeho další analýzu. 
Při hloubkové analýze zásob je možné specifikovat konkrétní zásobu a podrobit ji další 
analýze [28]. 
 
Obr. 3 - Pilový diagram pro ideální držení stavu zásob [28 – vlastní úprava] 
Při přepočtu optimální úrovně zásob je brán do úvahu předpoklad, že zásoba je 
vždy najednou doplněná určitou dávkou, z které se čerpá celou dobu čerpání, tedy až po 





konkrétního časového intervalu hromadí postupnými dodávkami, během kterého se 
zásoba nečerpá. K poklesu zásob dochází až s určitým časovým odstupem. Vzhledem 
k této specifikaci zásobování by zásoba vykazovaná na začátku časového období dvou 
dodávkových cyklů nemohla být definována jako obrátková, jestliže neslouží 
k uspokojování očekávané potřeby mezi jednotlivými po sobě následujícími dodávkami. 
Obrátkový cyklus bude tedy tvořený čtyřmi základními fázemi [28]: 
 Doplňování zásob. 
 Skladování zásob. 
 Čerpání zásob. 
 Meziobrátková mezera. 
 
2.5 Marketing 
Marketing je podle Kotlera [6]: “Společenský a řídící proces, kterým jednotlivci a 
skupiny získávají to, co potřebují, prostřednictvím tvorby, nabídky a směny hodnotných 
produktů s ostatními. “ Přičemž tato definice spočívá na základních pojmech: potřeby, 
přání a poptávka, produkty (výrobky, služby, myšlenky), hodnota, náklady, a 
uspokojení, směna a transakce, vztahy a sítě, trhy, prodejci a potenciální zákazníci. 
Marketingová koncepce říká, že klíč k dosahování cílů organizace spočívá ve 
schopnosti být efektivnější než konkurence v určování potřeb a přání cílových trhů 
a v jejich uspokojování. Z toho vyplývá, že žádná firma nemůže působit na každém trhu 
a uspokojovat každou potřebu, ba ani dokonce nemůže dobře fungovat v rámci jednoho 
širokého trhu. 
Prodejce je někdo, kdo hledá potenciální zákazníky, kteří jsou schopni a ochotni 
směnit hodnoty. Z toho vyplývá [6]: 
 Prodejci nevytvářejí potřeby – ty existují už před nimi. 
 Produkt poskytuje řešení potřeby – snaží se prodejci prodat především 





 Prodejci se snaží vyvolat žádoucí kupní chování od jiné sociální skupiny 
– marketing není omezen pouze na oblast spotřebního zboží a zahrnuje 
i „prodej“ myšlenek a sociálních programů. 
Marketingový management je procesem plánování a provádění koncepce, tvorby 
cen, propagace a distribuce myšlenek, zboží a služeb s cílem vytvářet směny, které 
uspokojují cíle jednotlivce a organizací. Tedy jednoduše řečeno je marketingový 
management managementem poptávky a jeho úkolem je ovlivňovat úroveň, načasování, 
strukturu a velikost poptávky.  
Jeden z aktuálních nástrojů marketingu je direct marketing (přímý marketing). Je to 
způsob marketingové komunikace, při které se oslovují zákazníci přímým adresním 
oslovením (tím se liší i od ostatních marketingových nástrojů) – cíl je získat okamžitou 
odezvu a budovat dlouhotrvající vztahy s klienty [6]. 
2.5.1 Strategický marketing 
Strategií se myslí primárně dělat efektivně (ty správné kroky) spíše než 
kvalitativně. Strategický marketing by měl být položen do kontextu strategie celé firmy, 
aby na ní navazoval. Pro mnoho organizací je důležitým startovním bodem ve 
formulování strategie určení si cíle nebo účelu. 
 





Primární strategie (core strategy) se skládá jak z cílů podniku, tak i široké strategie, 
které budou použity k jejich dosažení. Aby se mohla stanovit tato primární strategie, je 
potřeba detailní analýzy jak dostupných zdrojů, tak trhu na kterém bude firma působit 
a to v zájmu dosažení celkového firemního cíle nebo účelu [2, 4, 19]. 
Produktové portfolio je velmi důležitý článek strategického rozhodování 
a plánování pro budoucí vývoj a úspěch firmy. V tomto portfoliu se rozeznává podle 
Druckera následující [2, 19]: 
 Hvězdy současnosti – produkty a služby, které aktuálně zdravě vydělávají 
a udržují jak kladné tržby, tak zisk. 
 Hvězdy zítřka – produkty nebo služby, které zatím netvoří moc velký 
příjem, ale do budoucna se s nimi počítá v pozici současných hvězd. 
 Hvězdy včerejška – produkty nebo služby, které vydělávaly v minulosti, ale 
v současnosti již netvoří žádný nebo minimální zisk. 
 Vývojové – produkty nebo služby, které potřebují další investice, aby byly 
v budoucnu úspěšné. 
 Spáči – produkty nebo služby, které měly svoji dobu slávy a znovu na ni 
čekají nebo na ni čekají poprvé. 
 Investice v manažerské ego – produkty nebo služby, které jsou díky 
nadměrnému úsilí manažerů stále prosazovány na trh v naději eventuálního 
růstu. 
 Selhání – produkty a služby, které na trhu totálně selhaly a vytvořily pouze 
ztrátu. 
2.5.2  Relation marketing 
Relation Marketing (RM) volně přeloženo marketing vztahů je obvykle definován 
jako přístup k vytvoření dlouhodobé loajality zákazníků a přitom zvyšování ziskovosti. 
V podstatě je RM interakce v sítích vztahů. 
Customer Relationship Management (CRM), tedy management vztahů se 
zákazníky, je v podstatě to samé jako RM, ale dnes je výraz CRM více používaný. Dá 





speciálním úsilím na vztah mezi zákazníkem a dodavatelem, který se dá využít 
prakticky a je zaměřena jak na lidské interakce, tak na informační technologie [1, 4]. 
 
2.6 SWOT analýza 
SWOT analýza je univerzální analytická technika zaměřená na zhodnocení 
vnitřních a vnějších faktorů ovlivňujících úspěšnost organizace nebo nějakého 
konkrétního záměru (například nového produktu, či služby). Nejčastěji se využívá 
SWOT analýza k situační analýze v rámci strategického řízení. 
Její podstatou je identifikace klíčových silných a slabých stránek organizace 
a klíčových příležitostí a hrozeb vnějšího prostředí. Její názorná metodika je zobrazena 
na „Obr. 5“ [25]. 
 






2.7 Produkty v předmětu podnikání - zmrzliny 
V důsledku cíle a předmětu předložené diplomové práce se budu zabývat pouze 
obchodováním s produkty zmrzlinových dezertů – zaměřených přímo na jednoporcové 
zmrzlinové dezerty. Celou teoretickou část věnuji právě této oblasti a bude nápomocna 
při analýzách stavu firmy a jednotlivých výrobků. 
2.7.1 Balené zmrzliny, mražené krémy 
Řídí se podle vyhlášky č. 77/2003 Sb., kterou se stanoví požadavky pro mléko 
a mléčné výrobky, mražené krémy a jedlé tuky a oleje, ve znění vyhlášky č. 78/2005 Sb. 
Vyhláška se vztahuje pouze na výrobky vyrobené u nás v České republice a výrobky 
dovezené z třetích zemí do EU přes Českou republiku. Pro mražené krémy vyrobené 
v jiné členské zemi EU platí národní předpis té země, kde byl výrobek vyroben nebo 
poprvé uveden do oběhu. Dozor nad dodržováním těchto předpisů představuje v ČR 
SVS (Státní veterinární správa) spolu s SZPI (Státní zemědělská a potravinářská 
inspekce). 
Mraženým krémem je výrobek získaný zmrazením směsi připravené většinou 
z vody, mléka, smetany, tuku, cukru a dalších složek. Má pevnou nebo pastovitou 
konzistenci. Je uváděn do oběhu a určen ke konečné spotřebě ve zmrazeném stavu. 
Zmrazením se přitom míní technologický proces konzervace výrobků tak, že se rychle 
sníží teplota na teplotu minus 18 °C a nižší [17]. 
2.7.2 Označování obalů 
Všechny údaje na obale musejí být uvedeny v českém jazyce. Na obale nesmí 
chybět: název výrobku, datum minimální trvanlivosti, jméno a adresa výrobce, dovozce 
nebo obchodníka, údaj o složení a množství výrobku. Důležitou informací je i tzv. 
zdravotní upozornění o nepříznivém vlivu na zdraví člověka. Zdravotní upozornění se 
většinou týká látek vyvolávajících u citlivých osob alergické reakce nebo přítomnosti 
fenylalaninu. Mezi nejznámější alergeny, které by se v mraženém krému mohly objevit, 
patří ořechy, arašídy, mandle, sója, vejce, lepek atp.  Každý mražený krém musí být 





Na obale musí být uvedeno, že jde o mražený krém (zmrzlinu) a musí být 
specifikováno jaký, např. smetanový, mléčný, s rostlinným tukem, vodový, ovocný, 
sorbet. Dále musí být uvedena použitá ochucující složka např.: vanilkový, jahodový, 
malinový, meruňkový, citrónový, pomerančový, oříškový, pistáciový, čokoládový, 
karamelový, kávový, kakaový, názvem použitého druhu ovoce. Mražený krém, který 
byl ochucen pouze látkou určenou k aromatizaci, se v názvu výrobku označí slovy 
"s příchutí", s výjimkou vanilkového ochucení [17]. 
2.7.3 Obsah ochucující složky v mraženém krému 
 Čokoládová - nejméně 3,0 % hmotnostní kakaa. 
 Kakaová - nejméně 1,5 % hmotnostní kakaa. 
 Suché skořápkové plody - nejméně 1,0 % hmotnostní těchto plodů nebo 
jejich past. 
 V názvu mraženého mléčného krému lze výraz "mléčný" nahradit názvem 
mléčného výrobku, který byl jako složka použit při jeho výrobě, například 
jogurtový, tvarohový. 
 U výrobku s alkoholickou složkou musí být tato složka v názvu výrobku 
uvedena, přičemž obsah alkoholu nesmí být vyšší než 3,0 % hmotnostní. 
2.7.4 Požadavky na jakost 
Vyhláška stanoví procentuálně např. minimální obsah celkové sušiny, tukuprosté 
mléčné sušiny, mléčného tuku, ovocné složky nebo suchých skořápkových plodů. 
Konzistence mraženého krému musí být jemná, hladká, krémovitá, bez hrudek, 
větších krystalů a velkých vzduchových bublin; výrobek může obsahovat viditelné 
částice přidaných ochucujících složek v nerozmělněné formě. Na kvalitu zmrzliny má 
vliv i způsob skladování. Mražený krém mléčný a mražený krém smetanový nesmí 
obsahovat záměrně přidaný jiný tuk a bílkoviny než je mléčný tuk a mléčné bílkoviny. 
Jako ovocná složka se používá ovoce, ovocná dřeň, ovocná šťáva nebo jiný ovocný 
výrobek. Ten může být čerstvý nebo konzervovaný. Ovocnou složku u mraženého 
krému ovocného a mraženého krému sorbet lze nahradit suchými skořápkovými plody 
nebo pastami ze suchých skořápkových plodů. Mražený krém vodový a mražený krém 





podíl ovocné složky snížit maximálně na 10 % hmotnostních. Maximálně na 15 % 
hmotnostních lze podíl ovocné složky snížit u mraženého krému sorbet z citrusového 
ovoce a dalšího ovoce nebo jejich směsí, u kterých je celková kyselost šťáv, vyjádřená 
jako kyselina citrónová, vyšší než 2,5 % hmotnostních. Podíl ovocné složky lze snížit 
maximálně na 10 % hmotnostních u mraženého krému ovocného a maximálně na 15 % 
hmotnostních u mraženého krému sorbet u exotického ovoce s výrazným aromatem 
a chutí a hustou konzistencí (např. ananas, banán, kiwi, mango, avokádo, litchie, 
maracuja). Podíl suchých skořápkových plodů nebo past ze suchých skořápkových 
plodů u mraženého krému sorbet lze z technologických důvodů snížit maximálně na 
5 % hmotnostních. 
Vyhláška povoluje přípustné záporné hmotnostní a objemové odchylky. To 
znamená, že skutečná hmotnost mraženého krému může být o trochu nižší než hmotnost 
uvedená na obale. Mražený krém do 100 ml nebo 100 g může být lehčí o 5 %, krém do 
500 ml/500 g o 3 % a krém nad 500 ml/500 g o 1 %. Pokud by byl rozdíl mezi 
skutečnou hmotností krému a hmotností uvedenou na obale větší, než povoluje 
vyhláška, posuzuje se tato skutečnost jako klamání spotřebitele. Jestliže výrobek váží 
více než je hmotnost uvedená na obale, není tato skutečnost posuzována jako 
klamání [17].  
2.7.5 Uvádění do oběhu 
Mražený krém určený pro konečného spotřebitele se dodává pouze balený. 
Mražený krém se přepravuje dopravním prostředkem, který umožňuje zachování teploty 
mraženého krému minus 18 °C nebo nižší. Při přepravě se může teplota výrobku 
krátkodobě zvýšit nejvýše na minus 15 °C. Dopravní prostředek musí být vybaven 
přístrojem pro záznam teploty vzduchu schváleným podle zvláštního právního předpisu. 
Záznam s registrovanými teplotami musí být označen datem pořízení záznamu 
a uchován po dobu nejméně 1 roku; v případě, že minimální trvanlivost výrobku je delší 
než 1 rok, záznam se uchovává do data minimální trvanlivosti. 
Dopravní prostředek nemusí být vybaven přístrojem pro záznam teploty vzduchu 





stravování a domácností, maximálně však do vzdálenosti 200 km; v tomto případě musí 
být dopravní prostředek vybaven jedním teploměrem umístěným na viditelném místě. 
Mražený krém se skladuje v mrazírenském skladě při teplotě vzduchu minus 18 °C 
a nižší. Teplota vzduchu v mrazírenském skladě, s výjimkou skladů menších než 10 m3 
musí být měřena vhodným přístrojem pro záznam teplot. V mrazírenském skladě 
o objemu mrazícího prostoru menším než 10 m3 stačí, aby teplota byla měřena alespoň 
jedním dobře viditelným teploměrem, který měří teplotu v nejteplejším místě 
skladovacího prostoru. Záznam s registrovanými teplotami musí být označen datem 
pořízení záznamu a uchován po dobu nejméně 1 roku. V případě, že minimální 
trvanlivost skladovaného mraženého krému je delší než 1 rok, záznam se uchovává až 
do data minimální trvanlivosti. 
Mražený krém se uchovává při prodeji o teplotě minus 18 °C a nižší, v mrazicích 
boxech a mrazicím zařízení, schopných udržet jeho teplotu a vybavených ukazatelem 
teploty vzduchu umístěným na viditelném místě. V otevřeném mrazícím nábytku se 
teplota měří v místě sání vzduchu na úrovni vyznačeného maximálního plnění. Teplota 
ve všech bodech mraženého krému během doby skladování nesmí být vyšší než minus 
18 °C. Zmrazování roztátých výrobků a jejich uvádění do oběhu není dovoleno [17]. 
2.7.6 Způsob označování zboží cenou 
Ve smyslu zákona č. 634/1992 Sb., o ochraně spotřebitele, v platném znění, jehož 
je Česká obchodní inspekce dozorovým orgánem, je prodávající dle ust. § 12 odst. 1 
povinen informovat v souladu s cenovými předpisy (viz níže) spotřebitele o ceně 
prodávaných výrobků nebo poskytovaných služeb zřetelným označením výrobku cenou 
nebo informaci o ceně výrobků či služeb jinak vhodně zpřístupnit.  
Způsob označování zboží cenami je upraven zákonem č. 526/1990 Sb., o cenách, 
v platném znění, konkrétně ustanovením § 13 cit. zákona a jeho prováděcí vyhláškou 
č. 580/1990 Sb., v platném znění. Dle této vyhlášky se označením zboží cenou při 
prodeji konečnému spotřebiteli rozumí vybavení zboží údajem o ceně připevněným 
viditelně na zboží nebo umístěným způsobem vylučujícím záměnu na regále, ve vitríně, 
na vývěsce nebo ve veřejně přístupném ceníku tak, aby měl kupující možnost seznámit 





Prodávající je při prodeji spotřebního zboží konečnému spotřebiteli povinen označit 
je cenou platnou v okamžiku nabídky a vztaženou k prodávanému jednotkovému 
množství zboží a určeným podmínkám, nebo je povinen zpřístupnit na viditelném místě 
informaci o této ceně formou ceníků, vývěsky nebo jiným přiměřeným způsobem [21].  
Povinnost označovat výrobky prodejní cenou současně s měrnou cenou podle výše 
uvedeného neplatí [21]:  
 Pokud je měrná cena shodná s prodejní cenou. 
 U výrobků při prodeji s obsluhou.  
 Při prodeji formou samoobsluhy na prodejní ploše menší než 400 m2. 
 U výrobků, u kterých by vzhledem k jejich povaze nebo účelu takové 
označení nebylo vhodné nebo by bylo zavádějící. 
 U výrobků podléhajících významným změnám na objemu nebo hmotnosti. 
 Při změně ceny z důvodu nebezpečí znehodnocení výrobku podléhajícího 
rychlé zkáze. 
 U kombinace různých výrobků v jednom obalu. 
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3 ANALÝZA SOUČASNÉHO STAVU 
V této části diplomové práce se zaměřím na analýzu a zhodnocení stavu firmy 
v posledních 5 letech a vývoj jednotlivých produktů, obratu, či marží s převážným 
důrazem na zmrzlinové dezerty, na které je primárně zaměřena. 
 
3.1 Charakteristika firmy 
Firma ABC s.r.o. se zabývá importem, prodejem a následnou distribucí mražených 
potravin a zmrzlinových dezertů velkoobchodům i maloobchodům v České republice 
a na Slovensku již od roku 2006, tedy roku jejího založení. V průběhu let prošel její 
sortiment řadou povedených i nepovedených pokusů prosadit se na český trh s novými 
výrobky a sortiment jak mraženého masa, ovoce, tak i zeleniny se postupně měnil až do 
současné, dá se říci, stabilizované podoby. U zmrzlinových dezertů je přístup, 
i vzhledem k možnostem nákupu od dodavatelů, spíše konzervativnější a sortiment je po 
celou dobu ze 70 % stejný. 
Současný sortiment u výrobků mimo zmrzlinové dezerty je pro vedení firmy 
naprosto dostačující a nejsou zde ambice o jeho rozšiřování. V nabídce může být 
většina položek považována za substituty, na rozdíl od toho komplementů se zde 
k jednotlivým položkám moc nenajde.  
Sortiment u zmrzlinových dezertů zůstává, co se týče celkového počtu, v letech 
dosti podobný a mění se pouze málo prodávané produkty za novinky, které mají 
nahradit nepopulární dezerty a zároveň zvýšit atraktivitu u zákazníka. 
V jednotlivých produktových skupinách se za posledních 5 let zhruba zdvojnásobil 
počet výrobků. Do skupiny „drůbež + králičí“ patřilo v roce 2010 cca 16 produktů 
a v roce 2015 se tato skupina rozšířila na 28 produktů. Ve skupině „ryby“ bylo v roce 
2010 24 produktů a v roce 2015 34 produktů. U „zvěřiny“ bylo v roce 2010 zalistováno 
13 produktů a v roce 2015 28 produktů. V poslední skupině „ostatní / polotovary, 
ovoce“ bylo v roce 2010 cca 6 produktů a v roce 2015 21 produktů. Firma se nejvíce 
zaměřila na vlastní dovoz ryb, aby se minimalizovaly náklady jak na kupní cenu, tak na 
přepravu, také na kachní a husí výrobky, které se dováží napřímo z výrobních závodů 
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v Maďarsku, kde je zapotřebí, pro větší množství, uzavírat kontrakty půl roku dopředu 
a v neposlední řadě distribuce velmi kvalitní české zvěřiny, která nemá na českém trhu 
kvalitativní konkurenci a daří se jí pokrýt většinu velkoobchodů.  
„Graf 1“ představuje postupný vývoj obratu firmy (v tis Kč) od roku 2010 až do 
roku 2015. Z grafu je vidět stálý růst a v posledním roce zaznamenal ještě 
významnějšího zvýšení. Skupiny produktů si drží v průběhu let podobné zastoupení. 
 
Graf 1 - Přehled obratu firmy ABC s.r.o. v jednotlivých letech [vlastní zpracování] 
 
Na „Graf 2“ je znázorněno procentuální rozložení jednotlivých produktových 
skupin v rámci celého obratu za rok 2015. Ziskovost se u jednotlivých skupin velmi liší 
a to je i důvod, proč se v této DP zabývám právě zmrzlinovými dezerty, jelikož u nich je 
velký potenciál pro růst na našem trhu a jejich marže a následně i zisk z prodeje je 























Přehled obratu firmy ABC s.r.o. v jednotlivých letech










Graf 2 - Procentní zastoupení skupin produktů v rámci celého obratu [vlastní zpracování] 
Tabulky k oběma předešlým grafům jsou umístěny v příloze: „Příloha č. 1“. Ze 
stručné charakteristiky firmy je vidět, že firma netouží po velké expanzi, ale spíše 
udržitelném rozvoji s co nejefektivnějším snižováním nákladů, hlavně v přímém nákupu 
zboží a jeho skladování s co nejmenším rizikem. Z hlediska velikosti sortimentu je 
firma také stabilizována, i když další doplnění by z hlediska konkurenčních výhod mělo 
do budoucna opodstatnění. 
 
3.2 Systém řízení společnosti 
V současné době realizuje společnost svoje podnikatelské činnosti v počtu 5 osob. 
Organizační struktura společnosti je názorně zobrazena na „Obr. 6“. 
 






Procentní zastoupení skupin produktů v rámci 
celého obratu




Řízení objednávek, logistiky, 
administrativy
Řidič + obchodní 
zástupce
Rozvoz zboží + přijímání 
objednávek
1/2 Asistentka
Výpomoc v době nabitých 
období
Externisti
Výpomoc viz text níže
Manažer nákupu 
a prodeje 
Veškerý sortiment + 
jednání se společnostmi
  
Analýza současného stavu 
45 
 
Vrcholové vedení firmy je rozloženo mezi jednatelku a manažera nákupu 
a prodeje. Jednatelka se zabývá celkovým chodem firmy, právními požadavky a jejími 
finančními výsledky. Zároveň má také na starosti veškerou komunikace s dodavateli 
zmrzlinových dezertů, jejich nakupování spolu s manažerem nákupu a prodeje a také 
částečně prodej v rámci České a Slovenské republiky. Manažer nákupu a prodeje 
nakupuje veškerý sortiment kromě zmrzlinových dezertů. Zároveň jedná s distributory 
i odběrateli a zajišťuje prodeje do velkoobchodů v rámci České a Slovenské republiky 
spolu s osobní prezentací produktů. 
Mezi ostatní zaměstnance firmy patří asistentka, řidič s obchodním zástupcem 
v jednom a asistentka na půl úvazku. Asistentka má na starosti jak operativní chod 
firmy, který zabírá její většinový čas, tak také strategické plnění mise. Zajišťuje 
objednávky, skladování, dopravu zboží a administrativní náležitosti. Řidič spolu 
s obchodním zástupcem v jednom zajišťuje s využitím firemní dodávky nakládky zboží, 
jeho rozvoz (maloobchodní a výjimečně velkoobchodní) a shánění nových zákazníků. 
Asistentka na půl úvazku má na starosti stejnou činnost jako klasická asistentka, ovšem 
v době dovolených nebo přebytku práce. 
Jako další jsou zde najímání externí spolupracovníci. První z nich je využíván jako 
účetní a zároveň daňový poradce. Jelikož velikost firmy je spíše menší, není potřeba 
člověk na plný úvazek. Druhý z nich je využíván při obchodování s maďarským trhem 
a umožňuje zprostředkovávat vzájemnou komunikaci, která je velmi nezbytná při 
přímém dovozu. Třetí z externích spolupracovníků (obchodní zástupce) je využíván 
pouze sezonně (léta a zima) pro získání nových klientů v segmentu gastronomie pro 
zmrzlinové dezerty 
Každý z výše popsaných členů firmy je nepostradatelný článek v řetězci a v případě 
závažnějších důvodů by se velmi těžko hledala, i jen dočasná, náhrada. S tím souvisí 
pozvolný nedostatek prostoru řidiče a jeho časových možností pro lepší obslužnost 
zákazníků. Zde by se naskýtala otázka o přijetí nového zaměstnance. 
Ovšem firma z hlediska své strategie nechce řešit rychlou expanzi rozvoje a spíše 
setrvat v současné velikosti, z toho vyplývá, že systém řízení není nutné měnit. 
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3.3 Marketingové činnosti 
V současné době firma ABC s.r.o. zabezpečuje následující marketingové činnosti, 
které se v průběhu vývoje rozšiřovaly v návaznosti na zvyšování počtu odběratelů a také 
s ohledem na rozšíření trhu do Slovenské republiky. V průběhu let se prováděl jak 
průzkum trhu od stolu, tak v terénu systémem dotazníků, který je přiložen v příloze: 
„Příloha č. 2“. Následovalo určení jednotlivých odbytových cest a stimulování prodeje, 
tedy reklamy (komunikační politika podniku). Z předchozích pravidelných průzkumů se 
každý rok vytváří nebo ruší jednotlivé marketingové činnosti. 
Využívané aktuální marketingové činnosti firmy ABC s.r.o. jsou následující: 
 Reklama na internetu – samostatná webová stránka firmy a také pro 
zmrzlinové dezerty v moderním stylu (jsou vytvářeny specializovanou 
graficko-webovou firmou), které nejsou upraveny pro mobilní zařízení - 
náklady cca 5 000 Kč ročně. Umístění ve vyhledávači Seznam na předních 
pozicích pomocí speciální kombinace slov (i klíčová slova) spolu s funkcí  
S-klik a bannerů . Za rok 2014 byly náklady spojené s touto reklamou 
zmrzlinových dezertů cca 15 000 Kč a v roce 2015 vzrostly na cca 
18 000 Kč. 
 Akce – v podobě slev v každém ceníku mraženého zboží (krom 
zmrzlinových dezertů) je zhruba ¼ produktů na daný měsíc v akci - tedy 
zlevněných, které by měly zákazníka zaujmout. Několikrát za rok se vytvoří 
i speciální akce, což byla v roce 2015 speciální nabídka husích a kachních 
výrobků ke svátku svatého Martina a speciální slevy pro distributory. 
U zmrzlinových dezertů se jedná spíše o příležitostné akce a přizpůsobení 
jen některým distributorům. 
 Prezentační akce – především u novinek a zmrzlinových dezertů jsou 
prováděny cca 1x ročně osobní prezentace u jednotlivých distributorů 
většinou i spolu s ochutnávkou. Takto se využívá přímého kontaktu spolu 
s vyzkoušením si kvality produktů na vlastní kůži. 
 Direct marketing (přímý marketing) – důležití, či noví zákazníci se 
oslovují napřímo a osobně, což vede k prohlubování vzájemných 
neformálních, a později i obchodních, vztahů. 
 MENU karty pro zmrzlinové dezerty – každému koncovému zákazníkovi 
(restaurace, kavárna, motorest apod.) jsou dávány zdarma v rámci propagace 
značky a podpory prodeje kvalitní MENU karty z lesklého papíru 
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potaženého plastovou folii ve formátu A4 poskládané na tři části 
(12 x 26 cm). MENU je velmi kvalitně zpracováno, aby zaujalo oko 
zákazníka. Navíc je extra stolní MENU (18 x 30 cm) s fotkami hraček se 
zmrzlinou pro malé zákazníky. Jako poslední se dává pro podporu prodeje 
velká lakovaná pevná deska (48 x 68 cm) s fotkami celého sortimentu i pro 
venkovní využití. Tento druh podpory je dobře promyšlený a dále se jím 
nebudu zabývat.  
 Mrazící vitríny pro zmrzlinové dezerty – pro zákazníky, kteří si vyberou 
alespoň 13 druhů zmrzlinových dezertů z celkového počtu 30 dezertů (26 + 4 
sezónní každoročně nové hračky se zmrzlinou) se bezplatně zapůjčuje 
prosklená (zepředu) mrazící vitrína o rozměrech 200 x 60 x 60 cm 
(výška x šířka x hloubka). 
 Reklamní předměty – mezi ně patří cca jednou ročně rozdávání 
odběratelům košů, slunečníků, či podobných reklamních předmětů od 
značky zmrzlinových dezertů, i když v posledních třech letech se tento trend 
zcela otočil a investuje se do nových mrazících vitrín, nových MENU karet 
a podobných podpůrných propagačních předmětů. Krom předmětů určených 
pro zmrzlinové dezerty firma žádné jiné s jejím logem nemá. Jedinou 
výjimku tvoří zasílání největším odběratelům vánočních přání spolu 
s malými dárky. 
 Rychlost dodání – od přijetí objednávky se garantuje dodání kamkoliv (po 
České a Slovenské republice) do dvou pracovních dnů, přičemž nejnižší 
závozové množství je jedna paleta (500 – 600 kg), která může být ovšem 
namíchána po kartonech z více druhů. Je zde velká variabilita a flexibilita při 
dovozu dle přání zákazníka. 
Náklady na grafické zpracování a tisk reklamních podpůrných materiálů dezertů 
a hraček byly za rok 2015 ve výši 127 224 Kč bez DPH. Celkově rozděleno do šesti 
faktur během roku, přičemž ¾ plateb byly provedeny během prvního pololetí (z čehož 
je vidět sezónnost produktů). Počty kusů jednotlivých MENU jsou následující: 
 CZ MENU karty – 5 500 ks. 
 SK MENU karty – 4 000 ks. 
 MENU karty hraček se zmrzlinou – 12 500 ks. 
 Velká lakovaná pevná deska – 410 ks. 
  




Obr. 7 - Marketingový mix [20] 
Na „Obr. 7“ je znázorněn, na co by se měl zaměřovat správný marketingový mix 
(4P) firmy. Firma ABC s.r.o. splňuje téměř všechny jeho prvky, ovšem jejich realizaci 
je nutno průběžně zkvalitňovat. 
Nejsou zde využity kanály jako televize, rádia, tiskoviny, billboardy. Mezi málo 
využívané patří reklamní předměty a reklama na internetu. 
 
3.4 Obchodní činnosti 
Z hlediska širokého sortimentu produktů, který má firma ve svém portfoliu, se 
nadále budu zabývat již pouze zmrzlinovými dezerty, na které je zaměřena i tato 
diplomová práce. 
V současném stavu realizuje firma ABC s.r.o. objemy zmrzlinových dezertů, které 
jsou přehledně uvedeny níže. Důležité je podotknout, že od roku 2006 spolupracuje a je 
výhradní dovozce zmrzlinových dezertů ze Španělska. O tři roky později začala v rámci 
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udržení rozvíjení portfolia (hlavně novinek – ze strany španělského distributora to občas 
vázlo) spolupracovat s firmou z Itálie na zmrzlinové dezerty (I), kterými doplnila již 
svoji stávající nabídku několika zajímavými novinkami. Tyto zmrzlinové dezerty byly 
specifické, jelikož se po vyndání z mrazáku rozmrazovaly v mikrovlnce. V roce 2012 
tyto dezerty z Itálie, kvůli jejich malým prodejům a nesjednocení přípravy jednotlivých 
produktů sortimentu pro servírování, byly nahrazeny zmrzlinovými dezerty také z Itálie 
(II), ovšem velmi obdobným těm ze Španělska. S touto firmou se drží spolupráce až 
dodnes, proto se v dalších úvahách budu zabývat pouze touto „druhou“ dodavatelskou 
firmou. 
Doprava ze Španělska, zajišťována firmou ABC s.r.o. prostřednictvím české 
spedice, se zajišťuje cca 4 – 5 x ročně. Průměrně se vozí 10 – 15 palet v době sezóny 
i 20 palet. Doprava z Itálie, zajišťována přímo dodavatelskou firmou, se uskutečňuje  
6 – 8 x ročně, pokaždé cca 2 – 3 palety.  
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Na „Graf 3“ jsou vidět jednotlivé objemy nákupů zmrzlinových dezertů v € v letech 
2010 – 2015. Tendence nákupů zmrzlinových dezertů ze Španělska je klesající, naopak 
tendence nákupů z Itálie roste. Z toho je vidět na první pohled i relativně velký pokles 
prodejů jak v České republice, tak na Slovensku za posledních pár let. Tabulka 
s přesnými hodnotami je přiložena v příloze: „Příloha č. 3“. Ovšem na druhou stranu se 
musí brát na zřetel, že v některých letech se nakupovalo do zásoby a tedy další rok 
přišlo adekvátní snížení nákupů, i když prodeje vzrostly – což se týká hlavně roku 2010 
a 2012. 
V příloze: „Příloha č. 3“ jsou zobrazeny ve velkém rozlišení grafy: „A“, „B“, „C“, 
„D“, „E“, „F“ - odběrů jednotlivých distributorů v jednotlivých letech od roku 2010 
do roku 2015. V roce 2015 nejsou zahrnuty poslední dva měsíce, tedy listopad 
a prosinec, tudíž data mohou být nižší než v ostatních obdobích. U grafů je barevně 
rozdělena část dovozu ze Španělska a z Itálie. Všechny grafy jsou vyneseny ve stejném 
měřítku, i když to zhoršuje čitelnost většiny dat, ale pro větší názornost jejich přehledu 
v letech je to nutné. Podrobné údaje jsou uvedeny v tabulce v příloze: „Příloha č. 3“ 
přímo v „Tabulka 4“. Distributoři (velkoobchody v rámci České a Slovenské republiky) 
jsou zde označováni písmenem „D“ a následnou číselnou koncovkou.  
V každém roce se skladba distributorů výrazně mění, proto je potřeba dát si pozor 
na správné čtení z grafů. Z nich je vidět, že trend prodejnosti zmrzlinových dezertů je 
klesající a to je i hlavní důvod zaměření této diplomové práce, jelikož je to trend trvající 
již několik let. Naopak prodejnost u vlastní distribuce, tedy rozvoz zaměstnancem 
(řidič + obchodní zástupce) firmy ABC s.r.o. má stoupající tendenci a dá se říci, že 
firma má díky této formě prodeje cca polovinu obratu u zmrzlinových dezertů 

















































Celkové odběry jednotlivých distributorů v letech 2010 - 2015
ES IT
Graf 4 - Celkové odběry jednotlivých distributorů v letech 2010 – 2015 [vlastní 
zpracování] 
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Na „Graf 4“ jsou znázorněny celkové odběry jednotlivých distributorů v letech 
2010 – 2015. Tento graf se dá následně využívat i při vyhodnocování nejcennějších 
odběratelů, případně pro poskytování slev a podobných marketingových akcí těm 
pravým zákazníkům. Graf je opět rozdělen do části odběru primárních zmrzlinových 
dezertů ze Španělska a sekundárních z Itálie. Jednoznačně zde dominuje distributor 
„D14“, což je způsobeno i jeho aktivitou od prvního zkoumaného roku. Je nutné 
porovnat výsledky i s předchozími grafy, zda je zákazník již neaktivní nebo se pustil do 
prodejů až v posledních letech. Přesně to je případ distributora „D14“, který v letech 
2014 a 2015 ztratil svoji výsadní pozici, ale naopak distributor „D25“ má v posledních 
třech letech jedny z nejlepších výsledků. S distributorem „D1“ se ukončila k roku 2015 
spolupráce, ovšem po zhlédnutí celkových prodejů a spolupráce již od prvopočátku je 
zde otázka, zda je to dobré rozhodnutí. Čím dál více prioritní začíná být vlastní rozvoz, 
který je v posledních 4 letech na nejvyšších číslech prodeje spolu s jiným distributorem. 
Nutno podotknout, že vlastní distribuce, jak je uvedeno výše, se provozuje pouze 
v okruhu 100 km od místa sídla firmy, tedy je zde potenciál pro rozšíření. 
Nejvíce zboží se pravidelně prodává v měsících květen, červen a červenec. 
O čtvrtou, bramborovou, pozici se střídají duben se srpnem. Prodeje v těchto měsících 
jsou zhruba 4 x větší než v ostatních měsících. Výjimku tvoří první tři měsíce roku, tedy 
leden, únor a březen, kdy je velká spotřeba hlavně na horách a prodeje v těchto měsících 
jsou oproti těm „TOP“ zhruba pouze poloviční. Vše je názorně zobrazeno na „Graf 5“ 
a tabulka s přesnými hodnotami je přiložena v příloze: „Příloha č. 3“ přímo 
v „Tabulka 6“. Data jsou brána dohromady pro dezerty ze Španělska a Itálie. 
  





Na grafu je vidět, již zmíněný trend menších prodejů zmrzlinových dezertů 
v posledních letech. Ovšem na roku 2015 je vidět větší stabilizace v průběhu všech 
měsíců a již většinou opět nárůst oproti roku 2014, hlavně v sezónních měsících. 
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       Na „Graf 6“ jsou znázorněny počty prodaných kusů zmrzlinových dezertů a hraček 
se zmrzlinou v letech 2010 až 2015. Tabulka s přesnou hodnotou je v příloze: 
„Příloha 3“ v „Tabulka 7“. Zatímco poměry prodaných hraček se zmrzlinou 
a zmrzlinových dezertů ze Španělska jsou téměř stejné, jejich celkový obrat se stále 
snižuje. To je čím dál více kompenzováno produkty z Itálie, kde se prodává více hraček 
se zmrzlinou než samotných zmrzlinových dezertů. Jedním z důvodů tohoto trendu je 
minimum každoročních novinek ze Španělské strany. Proto je i opodstatněný příchod 
produktů z Itálie, kde je každý rok několik novinek, jak v poli zmrzlinových dezertů, tak 
i hraček se zmrzlinou. 
Obchodní činnost je z výše uvedených podkladů v nedobrém stavu a má stále 
v posledních 5 letech klesající trend, tedy je nutné učinit radikální změny pro v první 
fázi vymazání útlumu a ustálení prodejů. 




















































Počet prodaných zmrzlinových dezertů v letech 2010 - 2015
Zmrzlinové dezerty ES Hračky se zmrzlinou ES Zmrzlinové dezerty IT Hračky se zmrzlinou IT
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3.5 Logistické činnosti 
3.5.1 Dovozy 
Dovoz zmrzlinových dezertů do České republiky se realizuje dvěma způsoby. První 
z nich je dovoz ze Španělska, který si firma ABC s.r.o. zajišťuje sama a využívá 
k přepravě českou spediční firmu s kterou již má navázanou několikaletou spolupráci. 
Dovoz se realizuje průměrně 4 – 5 x ročně, převážně v letních měsících, v kterých jsou 
prodeje nejvyšší. Vozí se průměrně 10 – 15 palet (v sezónně 20 palet). Na jeden kamión 
se vejde 33 euro palet, což by způsobilo i nejlevnější cenu za dopravu. Při obvyklém 
dopraveném množství zmrzlinových dezertů vychází cena za dopravu na jeden kus na 
1,80 – 2,20 Kč. Na jednu paletu se přitom naskládá průměrně 1 500 ks zmrzlinových 
dezertů (pohyb je od 1 000 ks do 4 000 ks podle druhu zmrzlinového dezertu). 
Dovoz z Itálie je zařizován samotným dodavatelem. Dovážejí menší množství, tedy 
cca 6 – 8 x za rok po 2 – 3 paletách. Je tomu opačně než v případě produktů ze 
Španělska, jelikož dodavatel z Itálie dává firmě ceny za kus daného zmrzlinového 
dezertu včetně dopravy, až do skladu v Praze Tím odpadá zdlouhavé shánění dopravce 
a navyšování ceny dopravními náklady. 
3.5.2 Rozvozy 
Rozvozy se mohou realizovat následujícími činnostmi: 
 Centrální – rozvoz z určitého místa (skladu) koncovým zákazníkům nebo 
velkoobchodům. 
 Cash and Carry – prodej přímo ve firemní prodejně (případně skladu). 
Mezi způsoby rozvozů, které realizuje firma ABC s.r.o. patří pouze centrální 
rozvoz, žádnou prodejnu ani výdej ze skladu (cash and carry) nemá. Tento centrální 
rozvoz se dále dělí na: 
 Odvoz odběrateli samotnými – odběratel si sám zařídí vlastní odvoz zboží 
z firemního centrálního skladu, což je většinou doprovázeno i drobným 
snížením nákupní ceny. 
 Rozvoz firemní – objednáván a hrazen z finančních prostředků firmy a dále 
se dělí:  
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1. Velkoobchodům – zprostředkováván českými, či slovenskými 
spedičními firmami a dopravou nejpozději do druhého 
pracovního dne při minimálním objednání jedné palety (500 -
 600 kg) i namíchaného zboží (u zmrzlinových dezertů je 
většinou dodáváno menší množství doplněné ostatními 
mraženými produkty). 
2. HORECA a maloobchodům – zprostředkováván firemní 
dodávkou s mražením v okruhu 100 km od sídla firmy a závozem 
firemním koncovým zákazníkům v relativně malých množstvích. 
Objednávky jsou zprostředkovávány převážně prostřednictvím asistentky. Řidič 
s obchodním zástupcem v jednom přijímá objednávky od zákazníků HORECA, jelikož 
je i sám zaváží. Manažer nákupu a prodeje přijímá objednávky od velkoobchodů, tvoří 
speciální nabídky, hledá nové možné distributory a snaží se prosadit nové produkty. 
Asistentka má na starosti mimo jiné následné objednání dopravy, vytvoření výdejních 
dokladů pro sklad, zapisování změn zásob do databáze, či administrativní úkony s tím 
spojené. O veškeré úkony ve skladu se stará pronajímatel, kterému se posílají písemné 
pokyny, co je jaký den potřeba vyskladnit, či naskladnit. K tomu jsou i odpovídající 
ceny přenesení jednoho kartonu, či přesunutí jedné palety, které se každý měsíc 
vyúčtovávají. 
Trasy distribuce zboží velkoobchodům jsou náhodné, podle poptávky a dostupnosti 
dopravy k nim. Ovšem trasy distribuce zboží klientům HORECA firemní dodávkou 
s mražením jsou přesně dané na každý týden. Přehled tras i s počtem kilometrů je 
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Tab. 2 - Trasy rozvozů pro maloobchodní distribuci firemní dodávkou [vlastní zpracování] 
Pondělí Úterý Středa Čtvrtek Pátek 
Zastávky Km Zastávky Km Zastávky Km Zastávky Km Zastávky Km 











49 Trutnov 84 Jičín 75 
Lázně 
Bělohrad 
71 Smiřice 47 
Přelouč 75 Hostinné 103 Turnov 100 Nová Paka 83 Jaroměř 57 
Heřmanův 
Městec 

















































133 Jaroměř 204 Přelouč 304 
Mladé 
Buky 




239   Trutnov 179 Opočno 135 
Pardubice 151 Přelouč 325   Přelouč 257 Deštné 160 
Býšť 168       Solnice 177 







196       Vamberk 189 
Vysoké 
Mýto 








Svitavy 275       Přelouč 266 
Přelouč 365         
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Kvůli velké vzdálenosti skladů se jezdí nakládat zboží do firemní dodávky pouze 
dvakrát týdne, a to v pondělí a ve středu ráno. Přejezdy mezi Přeloučí a skladem nejsou 
v tabulce uvedeny, ale navíc činí tato cesta 92 km. To je ale zároveň i příčina malé 
operativy a nemožnosti doobjednání zboží ve středu dopoledne na pátek odpoledne. 
Světle modře označená města se zaváží pouze jedenkrát za 14 dní, kvůli větší 
vzdálenosti a malé vytíženosti linky. Těmito linkami jsou pokryty všechny směry kolem 
sídla firmy. 
Maximální povolená užitečná hmotnost (max. povolená hmotnost) zboží v dodávce 
je 900 kg (cca 2 palety). Týdně se rozveze na maloobchody (jídelny, restaurace, apod.) 
cca 750 kg zboží. Polovina nakládky bývá v pondělí a druhá polovina ve středu. Pokud 
je na středu, čtvrtek a pátek méně objednávek, zaveze se zboží během středy a čtvrtka 
a v pátek žádný rozvoz není. Zmrzlinové dezerty činí v sezónních měsících (leden, 
únor, květen, červen, červenec a srpen) až 1/3 nákladu (cca 3 – 4 tis. kusů). V ostatních 
měsících tvoří zhruba 1/10 nákladu (cca 900 ks).  
Spolu s těmito trasami se zaváží zhruba deset maloobchodních prodejen a šest 
menších velkoobchodů. V průměru to tvoří dalších zhruba 300 – 500 kg zboží týdně 
navíc, což ale zmrzlinové dezerty vůbec nejsou. 
 





















Obrat firemní dodávky v jednotlivých měsících v roce 2015
Zmrzlinové dezerty Maso
  




Graf 8 - Obrat firemní dodávky v jednotlivých měsících v roce 2014 [vlastní zpracování] 
 
Graf 9 - Obrat firemní dodávky v jednotlivých měsících v roce 2013 [vlastní zpracování] 
V „Graf 7“ „Graf 8“ a „Graf 9“ jsou rozděleny obraty vlastní distribuce pro 
názornější vidění podílu zmrzlinových dezertů a ostatního mraženého zboží. Přesné 





















































Obrat firemní dodávky v jednotlivých měsících v roce 2013
Zmrzlinové dezerty Maso
  




Pronájem ve skladech není placen paušálně za určitou výměru, ale výhodněji 
a spravedlivěji za paletové místo. V letech 2010 – 2012 platila firma za jedno paletové 
místo 100 % ceny za 1 paletu za 1 den, ale od roku 2013 se tato cena snížila v rámci 
dlouhodobé spolupráce pouze na 84 %. Ovšem za paletové místo se platí i v případě, že 
na ní zbývá pouze např. 5 kartónů zmrzlinových dezertů. 
Systém objednávek ve Španělsku funguje na principu objednávky 3 měsíce před 
termínem dodání v počtu minimálně 10 palet, aby se dané zmrzlinové dezerty stihly 
vyrobit a náklady na dopravu byly menší. Při doobjednávání se čeká minimálně na 
2 chybějící dezerty, aby se celý nákup vyplatil s tím, že se musí napočítat měsíční 
prodeje toho druhu zmrzlinového dezertu v předešlých dvou letech a z nich vyjít při 
stanovování množství za 3 měsíce. Průměrně se objednává v únoru, v květnu, na konci 
června, v půlce srpna a naposledy před Vánoci 
Je zde uplatňováno strategické řízení zásob, tedy soubor rozhodnutí o výši 
finančních zdrojů, které podnik může z celkových disponibilních zdrojů vyčlenit na 
pokrytí zásob v dané výši a struktuře. 
Operativní řízení zásob zase zabezpečuje udržování konkrétních druhů zásob 
v takové výši a struktuře, jak to odpovídá vnitropodnikovým potřebám s ohledem na 
náklady. Pro operativní řízení zásob má význam klasifikace podle jejich funkčních 
složek. Ty se znázorňují do tzv. pilového diagramu (znázorněn na „Obr. 3“), který je 
základním deterministickým modelem teorie řízení zásob. 
V současné době firma ABC s.r.o. neřídí zásoby operativním řízením zásob, ale 
využívá intuitivního řízení i s jeho všemi negativními dopady (nedostatek zboží, malá 
pojistná zásoba, špatné termíny objednání a dodání, žádná signalizace malého stavu 
zboží). 
Z provedené analýzy vyplývá, že pro dovoz zboží, speciálně ze Španělska by bylo 
nejvýhodnější vzhledem k nákladům vozit celý kamion (tedy cca 33 palet), ovšem musí 
to korespondovat i s pilovým diagramem a ideální zásobou produktů ve skladu, aby 
náklady na jejich skladování nebyly zbytečně vysoké. Rozvozy pro velkoobchody jsou 
provozovány tou nejrychlejší a nejekonomičtější cestou. Zatímco rozvozy vlastní 
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dodávkou do maloobchodů jsou málo flexibilní a v této době již relativně dosti 
vytížené. Zde by se naskýtala otázka dalšího rozvozového auta a zaměstnance. Systém 
řízení zásob je zde veden bez využití speciálních technik pilového diagramu a není 
určena hranice, kdy je potřeba objednat zboží, aby bylo stále na skladu, jelikož je velký 
problém vyřazení jednoho výrobku ze sortimentu (MENU jsou vyráběna na celý rok 
a nelze je měnit). Je nutné určit hranici, kdy se vyplatí objednat a v jakém množství 
produkty, ale nebyla ohrožena jejich distribuce a zároveň se nehromadily na skladu 




Zmrzlinové dezerty jsou dováženy jak z převážné části ze Španělska, tak také od 
roku 2012 z Itálie. Aktuální sortiment se skládá z 21 zmrzlinových dezertů: 
 6 produktů v keramických miskách. 
 7 produktů ve skleněných pohárcích. 
 1 produkt v plastovém pohárku. 
 2 produkty v pravém vydlabaném ovoci. 
 5 produktů volně balených. 
A také ze 7 druhů hraček se zmrzlinou uvnitř: 
 Postavičky různých zvířátek, které jsou klasické pro tuto španělskou firmu. 
 Sezónní hračky postaviček z filmů, či seriálů (kvůli televizním právům jsou 
většinou dražší, ale atraktivnější, než ostatní). 
U všech zmrzlinových dezertů se jedná o mono porce, tedy že celý výrobek je 
vytvořen pouze na jedno a neopakovatelné použití i včetně obalu. Široký sortiment 
pokrývá celou škálu chutí a vkusu zákazníků, od sladkých krémových, osvěžujících 
ovocných až po kávové, či čokoládové. Keramiku i skleničky je možné věnovat 
zákazníkovi jako dárek nebo poslouží pro potřebu restaurace, či personálu, tedy se 
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nemusí nic vracet a je to taková přidaná hodnota celého dezertu. Značka je známá po 
celém světě, především v zemích Evropy a Středomoří. I z toho důvodu je zajištěna 
vysoká hygienická jakost a kvalita produktů. To samé platí i u hraček se zmrzlinou, 
které splňují normy o škodlivosti pro dětské zákazníky. Žádný z výrobků není v nabídce 
žádného obchodního řetězce ani Makra ČR, tedy se jedná o exkluzivní záležitost. 
Zmrzlinové dezerty i hračky se zmrzlinou jsou baleny v praktických malých kartónech 
po 6, 8 nebo 12 ks, tedy nezaberou velké místo v mrazáku ani není potřeba velké 
investice do počátečního nákupu. Závoz je minimálně jedním kartonem zmrzlinových 
dezertů, přičemž se nic neplatí za dopravu. Servírování zákazníkům je zcela jednoduché 
– stačí vyndat z mrazáku, vyndat z obalu, přidat dezertní lžičku, či talířek a rovnou 
servírovat, není potřeba kuchař. Skladovat se musí při minimálně –18 °C, aby se 
uchovala jejich konzistence a chuť.  
Zmrzlinové dezerty jsou vyráběny z přírodních tradičních surovin s minimem 
umělých ingrediencí a přídavných látek. Objemy jednotlivých dezertů jsou v rozmezí 
100 ml až 195 ml (medián je 170 ml), u hraček se zmrzlinou je to 70 ml. Ve 
zmrzlinových dezertech je velká rozmanitost a dají se zde najít tyto příchutě: vanilková, 
čokoládová, smetanová, karamelová, medovo-karamelová, kokosová, ananasová, 
tvarohová, jogurtová, čokoládovo-likérová, banánovo-čokoládová, stracciatella, kávová, 
nugátová; spolu s následujícím zdobením: křupavé mandle, čokoládový podklad, 
pražená borovicová jádra s kousky mandlí, karamelová poleva, bílá čokoláda s kousky 
mandlí, kousky tofee v čokoládě, žloutková poleva s karamelizovaným cukrem, krém ze 
žloutků, cukru a sladkého vína, šťáva z lesního ovoce, karamelizované vlašské ořechy, 
či mandle, lesní ovoce, kávová zrna, šlehačka, apod. Hračky se zmrzlinou jsou skoro 
všechny s vanilkovou zmrzlinou. Jeden druh je s jahodovou a druhý s čokoládovou 
zmrzlinou. V sezónní hračce je namixovaná vanilková a čokoládová zmrzlina. 
U zmrzlinových dezertů ze Španělska je v posledních letech minimum novinek 
a těžko se lákají noví zákazníci. Proto se sortiment doplňuje italskými. U výrobků 
z Itálie je veliká výhoda, že po prodiskutování jsou schopni vyrobit jakoukoliv zmrzlinu 
do pohárku (z keramiky, skla, či plastu), jakou si firma vymyslí. Nejdříve vyrobí 
vzorky, ke kterým se následně firma vyjádří, zda je chce na trh nebo ne. Je zde velká 
flexibilita, což je obrovská výhoda oproti Španělům. 
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Záruční doba u všech produktů je 24 měsíců (při správných podmínkách 
skladování) od data výroby. Do firmy se dostanou s minimální zárukou 18 měsíců. 
Zákazníkům je následně prezentována záruční doba minimálně 12 měsíců od data, kdy 
je k nim dodáme. Graf nejprodejnějších dezertů je vidět na „Graf 10“. 
 
Graf 10 - Počet prodaných kusů jednotlivých druhů zmrzlinových dezertů v roce 2015 
[vlastní zpracování] 
Jednotlivé produkty jsou označeny písmenem „P“ a následně číselným označením. 
Názorně je vidět, že neprodávanější výrobek je „P13“. Za ním následují výrobky „P7“, 
„P6“, „P4“, „P12“, „P17“ a „P18“. Pět z těchto šesti výrobků jsou v sortimentu již řadu 
let, tedy se nejedná o žádné novinky a všechny jsou od dodavatele ze Španělska. Jediný 
nováček mezi nimi je z Itálie a jedná se o novinku hračky se zmrzlinou na náměty 
filmu, či seriálu. 
Sortiment se nezdá být úplně optimální a stojí zde za zvážení větší obměna, či 
zařazení většího množství hraček se zmrzlinou. Další alternativou může být větší 
zastoupení italské firmy na sortimentu, která je více flexibilní, jak v dodávkách, tak 































































































































Počet prodaných kusů jednotlivých druhů zmrzlinových 
dezertů v roce 2015
  
Analýza současného stavu 
64 
 
3.7 Finanční zhodnocení firmy 
Finanční analýza je zpracována pro firmu jako celek, jelikož není možné oddělit 
pouze striktně část zmrzlinových dezertů. 
Tab. 3 - Zjednodušené výkazy zisku a ztrát z let 2012 – 2014 v mil Kč [vlastní 
zpracování] 
  2012 2013 2014 
Tržby 71 84 90 
Náklady 64 76 82 
Obchodní marže 6,7 7,9 8 
Výkony 0,7 0,7 0,6 
Tržby 0,7 0,7 0,6 
Výkonová spotřeba 5,4 5,7 5,5 
Materiál a energie 1 1,1 1,1 
Služby 4,4 4,6 4,4 
Přidaná hodnota 2 2,9 3,2 
Osobní náklady 1,2 1,3 1,7 
Daně a poplatky 0,04 0,018 0,27 
Odpisy 0,153 0,488 0,585 
Tržby z prodeje DM a materiálu 0,277 0 0,26 
DM 0,277 0 0,26 
Materiál 0 0 0 
Změna stavu rezerv 0 0 1 
Ostatní provozní výnosy 0,077 0,135 0,9 
Ostatní provozní náklady 0,141 0,338 0,21 
Provozní VH (~EBIT) 0,77 0,82 0,43 
Úroky výnosové 0 0 0 
Úroky nákladové 0,27 0,33 0,27 
Ostatní finanční výnosy 0,14 0,18 0,11 
Ostatní finanční náklady 0,56 0,61 0,18 
Finanční VH -0,7 -0,76 -0,35 
Daň 0,025 0,023 0,029 
Splatná 0,025 0,023 0,029 
Odložená 0 0 0 
VH za běžnou činnost 0,048 0,039 0,053 
VH za účetní období 0,048 0,039 0,053 
VH před zdaněním 0,074 0,062 0,082 
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Dříve se manažeři soustředili zejména na maximalizaci odbytu a tržeb. Dnes se 
situace změnila, je nestálé prostředí, kdy firma nemůže vědět, který z jejich důležitých 
obchodních partnerů bude mít potíže, což dovede do nesnází i firmu samotnou. Proto se 
dnes zaměřuje především na ukazatele finanční analýzy, pomocí kterých se měří 
výkonnost firmy a rozhoduje se o budoucích perspektivách jejího podnikání. 
Z následující „Tab. 3“ (vytvořena z rozvahy a výkazu zisku a ztrát z let 2012 – 
2014) si lze vytvořit stručný obrázek o vývoji firmy v posledních 3 letech. Tržby firmy 
vzrostly o cca o 30 % a jsou tvořeny pouze prodejem nakupovaného zboží, žádná 
výrobní činnost zde není. Obchodní marže v rámci let také roste. Osobní náklady se 
zvedly v důsledku zapojení do činnosti firmy nových zaměstnanců. Finanční výsledek 
hospodaření zůstává po všechny roky záporný. Účetní výsledek hospodaření před 
zdaněním je každý rok velmi malý, a tedy je minimální odvod na dani z příjmu. 
Pro lepší přehled o postavení firmy slouží „Tab. 4“, ve které jsou postupně 
spočteny všechny důležité manažerské poměrové ukazatele pro rok 2014 a tedy i určení, 
jak si firma na první pohled vede. V textu níže jsou jednotlivé položky důkladně 
popsány a určen jejich pozitivní, či negativní vliv. 
Tab. 4 - Poměrové ukazatele pro rok 2014 [vlastní zpracování] 
Celková zadluženost 76 % 
Dlouhodobá úvěrová zadluženost 6,71 % 
Likvidita 1. stupně (okamžitá) 0,13 
Likvidita 2. stupně (pohotová) 0,8 
Likvidita 3. stupně (běžná) 1,27 
Rentabilita aktiv (ROA) 1,48 % 
Rentabilita tržeb (ROS) 0,48 % 
Rentabilita vlastního kapitálu (ROE) 6,33 % 
Doba obratu zásob z tržeb 27 
Doba splatnosti pohledávek 38,4 
 
 Celková zadluženost 76 % - zadluženost je vcelku vysoká a na tom také 
firma staví celý svůj business (v roce 2011 byla zadluženost 96 %). Tedy ke 
krytí zboží používají zatím ve valné většině cizí zdroje. 
 Likvidita 1. stupně 0,13 - likvidita firmy ABC s.r.o. je na nízké úrovni 
v roce 2011 byla 0,036). To značí velkou zadluženost a malé prostředky 
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v cash-flow, které mohou okamžitě vynaložit například na nákup většího 
množství zboží. Doporučená hodnota je mezi 0,2 – 0,5 a tedy firma je pod 
tímto doporučením. 
 Likvidita 2. stupně 0,8 - tato likvidita je „očištěna“ o ne zrovna příliš 
likvidní položku - zásoby. Jinak řečeno, kolika korunami našich pohledávek 
a hotovosti (pokladna či bankovní účet) je pokryta 1 Kč našich krátkodobých 
závazků. Doporučená hodnota je mezi 0,7 – 1,2 a tedy v tomto ohledu je 
firma v normálu (v roce 2011 byla 0,48).  
 Likvidita 3. stupně 1,27 - likvidita 3. stupně říká, kolika korunami z našich 
celkových oběžných aktiv je pokryta 1 Kč našich krátkodobých závazků, 
neboli kolikrát jsme schopni uspokojit naše věřitele, kdybychom v určitém 
momentě přeměnili tato oběžná aktiva na hotovost. Doporučená hodnota je 
mezi 1,5 – 2,5 (v roce 2011 byla 0,97). Tento ukazatel je také pod 
doporučením. Může to být limitující obzvláště v případě žádání o další úvěr 
nebo při vyjednávací pozici. 
 Rentabilita aktiv 1,48 % - ukazuje, jak efektivně ve firmě vytváříme zisk 
bez ohledu na to, z jakých zdrojů tento zisk tvoříme (jestli se jedná o zdroje 
vlastní nebo cizí). Toto číslo není moc vysoké a do budoucna by se mělo 
zvýšit, i když je to obtížné, jelikož marže je v tomto odvětví velmi malá. 
 Rentabilita tržeb 0,48 % - poskytuje informaci o tom, jak velké výnosy 
musíme ve firmě vytvořit, abychom dosáhli 1,-Kč zisku. Jedná se o velmi 
malé číslo, které je dáno malou marží.  
 Rentabilita vlastního kapitálu 6,33 % - ukazuje, jak efektivně se ve firmě 
zhodnocují prostředky, které jsme se do podnikání vložily. Samozřejmě se 
zde očekává vyšší výnos než např. výnos ze státních dluhopisů. Tato hodnota 
je relativně vysoká a výnosnost opravdu převyšuje i hodnotu například 
státních dluhopisů a v tomto ohledu se vedení daří držet „standard“. 
 Doba obratu zásob 27 dní – označuje průměrný počet dnů, po které jsou 
zásoby vázány v podniku do doby jejich spotřeby nebo do doby jejich 
prodeje. Obecně je pro firmu dobré, když se obrat zásob (aktuálně 13,3 x je 
položka během roku prodána a opětovně naskladněna) zvyšuje a doba obratu 
zásob snižuje. 
 Doba splatnosti pohledávek 38,4 dní – označuje, kolik dní trvá, než jsou 
pohledávky převedeny na peníze (inkasovány). 
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U zmrzlinových dezertů se marže (s již započtenou cenou dopravy do ČR do ceny 
dezertu) pro velkoobchod pohybuje v rozmezí 30 % - 57 % (přičemž medián vychází na 
35 %). Pro maloobchod se marže pohybuje v rozmezí 62 % - 105 % (přičemž medián 
vychází na 69 %). Od této hodnoty musíme ovšem odečíst náklady na skladování, 
rozvoz a mzdy zaměstnanců, aby nám vyšel čistý zisk. Po odečtení těchto nákladů se 
můžeme pohybovat přibližně na zisku u velkoobchodu 23 % a u maloobchodu 55 %. 
Z předešlých vypočtených ukazatelů je možno shrnout, že firma se v rámci 3 let 
stále perspektivně rozvíjí a svoje velké cizí zdroje ve financování stále více 
kompenzuje. Likvidity se během posledních třech let výrazně zlepšily. Marže u výrobků 
je relativně vyšší, ale jelikož se jedná o neelastickou poptávku (z výpočtů), protože na 
trhu není substitut, co by jí mohl dokonale nahradit, dalo by se uvažovat i o dalším 
navýšením. 
 
3.8 SWOT analýza 
Závěrem analýzy předkládám zpracovanou SWOT analýzu, při níž postupuji dle 
jejich pravidel, které jsou popsány v úvodu diplomové práce: „SWOT analýza“. 
Nyní se zaměřím přímo na slabé a silné stránky vnitřní analýzy oblasti 4P a také 
financí, které jsou dle mého názoru nejdůležitější pro zhodnocení. 
Tab. 5 - Vnitřní analýza – Služby [vlastní zpracování] 
Silné stránky Slabé stránky 
Kvalita prodávaných výrobků. Někdy malé zásoby určitého typu zboží. 
Rychlost zásobování. 
Problém při technických potíží s dodávkou – 
nutno využít ne tak rychlých externích 
spedičních firem. 
Stálý sortiment s každoročními 
cca 4 novinkami. 
Žádný internetový obchod. 
Okamžitá odpověď na dotaz 
dostatku zboží pro zásobování. 
Nedokonalé hlídání označovacích postupů 
přímo od výrobců. 
Dobrá komunikace se zákazníky. 
Sortiment se drží stále na stejném čísle 
prodávaných druhů výrobků (pokud se zařadí 
nový, starý se vyřadí). 
Unikátnost produktů. 
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Tab. 6 - Vnitřní analýza – Cena [vlastní zpracování] 
Silné stránky Slabé stránky 
Stálá cena garantována na celý rok. 
Odrazuje menší odběratele (i pouze pro 
vyzkoušení). 
Slevy pro velké a stálé zákazníky, 
kteří jsou v evidenci sales manažera. 
Cena zmrzlinových dezertů je v poměru 
relativně vysoká. 
Tvorba ceny je jednoduchá. Malá variabilita změn cen. 
 
 
Tab. 7 - Vnitřní analýza – Místo [vlastní zpracování] 
Silné stránky Slabé stránky 
Sklady jsou téměř uprostřed republiky – 
optimální dojezd do ostatních částí. 
Kanceláře jsou více vzdáleny od 
jižních a západních koutů republiky. 
Kanceláře jsou umístěny v centru města 
Přelouč. 
Žádné jiné místo pro distribuci. 
 
 
Tab. 8 - Vnitřní analýza – Podpora [vlastní zpracování] 
Silné stránky Slabé stránky 
U zmrzlinových dezertů jsou dodávány zdarma 
veškeré propagační materiály (i v cizích jazycích 
ENG, SK, DE) i propůjčovány mrazící vitríny. 
Nedostatečný systém pro řešení 
spokojenosti zákazníků. 
Propagace celého sortimentu pomocí přehledných 
webových stránek. 
Žádná aktivita na sociálních 
sítích (FB, Twitter, apod.). 
Databáze zákazníků. 
Webové stránky jsou uvedeny 
pouze v českém jazyce. 
 
 
Tab. 9 - Vnitřní analýza – Finance [vlastní zpracování] 
Silné stránky Slabé stránky 
Možnost dalších finančních závazků u 
bankovních subjektů. 
Velký bankovní úvěr a kontokorent 
už v této době. 
Dodržování splatností u faktur. 
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Nyní se zaměřím přímo na příležitosti a hrozby vnější analýzy. 
Tab. 10 - Vnější analýza [vlastní zpracování] 
Příležitosti Hrozby 
Využití potenciálu vlastního rozvozu do 
ostatních částí republiky s minimálními 
náklady (díky pozici skladů). 
Ukončení produkce zmrzlinových 
dezertů španělskou firmou. 
Doplnit portfolio dalšími produkty z jiných 
firem pro minimální riziko. 
Zrušení nebo podstatné zvýšení 
nájmu mrazírenských prostor. 
Nové druhy zaváděného zboží. 
Konkurence může zásobovat 
zákazníky rychleji. 
Vstoupení na trhy Rakouska, Polska, či 
Německa. 
Minimum novinek od dodavatelů. 
Možnost zapojení internetového obchodu. Nepříznivý kurz EUR x CZK. 
Znalost přání zákazníků. 
Rostoucí konkurence s větším 
portfoliem nebo podobnými 
produkty. 
Snížení sazby DPH na potraviny. Substituty za zmrzlinové dezerty. 
 
Na základě uvedené tabulky SWOT analýzy se firma musí v následující období 
zaměřit zejména na občasný nedostatek určitých druhů zmrzlinových dezertů, odrazující 
cenu dezertů pro zákazníky, velkou vzdálenost kanceláří od ostatních koutů republiky, 
systém spokojenosti zákazníků, velké závazky k bankovním institucím a v neposlední 
řadě hrozby ukončení výroby zmrzlinových dezertů ve Španělsku nebo zvýšení / zrušení 
nájmu skladů. Naopak může využít potenciálu vlastního rozvozu, doplnění portfolia 
dalšími zajímavými produkty, rychlosti zásobování spolu s kvalitou produktů, stálé 
garantované ceny na rok, ideálního umístění skladů, dobře vedené propagace 
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4 NÁVRHY ŘEŠENÍ UVEDENÝCH NEDOSTATKŮ 
V návrhové části jsem vycházel z analýzy současného stavu firmy ABC s.r.o., a to 
z jednotlivých typů analýz, které jsou vždy shrnuty na konci určité podkapitoly. 
Domnívám se, že mezi základní opatření, které je nutno, aby firma v nejbližším období 
realizovala, patří následující návrhy. Všechny ceny jsou uvedeny v Kč bez DPH. 
 
4.1 Reklama 
V následující kapitole se zaměřím na využití reklamy v televizi, v rádiu, 
v tiskovinách, v rámci reklamních předmětů, na internetu a v podobě billboardů na 
propagaci zmrzlinových dezertů. S tím bude souviset i přesné vyčíslení finančních 
prostředků spolu s časovým rozložením a určením přesných kanálů, které pro to budou 
nejvhodnější. 
4.1.1 TV 
U televizní reklamy se zaměřím přímo na vytvoření 10 vteřinového reklamního 
spotu spolu s jeho využitím na jednotlivých televizních kanálech. Sledovanost, z které 
budu vycházet při určování jednotlivých kanálů pro využití reklamy, je zobrazena 
na „Obr. 8“. 
 
Obr. 8 - Celodenní podíl sledovanosti na publiku 15+ v roce 2015 [24] 
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Jelikož se jedná o zmrzlinové dezerty a zvýšení jejich prodeje, přičemž hlavní 
nákupní skupina jsou lidé mezi 20 – 50 lety, zvolím TV kanály pro mladší diváky a ty, 
které mají z tohoto hlediska nejvyšší sledovanost. Přímo to jsou TV Nova, Prima, Prima 
Cool a Prima Love, čímž se pokryje i 40,81 % celkové sledovanosti. Společnost Prima 
přijímá reklamy pouze pro všechny své kanály, a tedy v ní budou zahrnuty i programy 
Prima Zoom a Prima MAX. Jednotlivé spoty jsou rozděleny v poměru k programům: 
Prima 69 %, Prima Cool 14 %, Prima Love 7 %, Prima Zoom 7% a Prima MAX 3 %.  
V následující „Tab. 11“ jsou vyčísleny přesné náklady nejdříve za natočení reklamy 
a následně pro jednotlivé spoty TV reklamy. Vybral jsem měsíce leden a únor (jde 
o podporu zvýšení prodeje v zimních měsících) a červen a července (jakožto hlavní 
sezónu). Na televizi Nova se jedná o spoty v čase mezi 17 h a 18 h spolu se spoty mezi 
20 h a 21 h. Na televizi Prima jde o čas mezi 19h a 21 h. Spoty se budou vysílat jeden 
nebo dva každý den, či ob den podle jejich nasmlouvaného počtu. V cenách jsou již 
zahrnuty slevy za včasný nákup (dojednání do konce roku 2015) spolu s včasným 
splacením. Převážně by měly být pouštěny ve víkendových dnech (i vícekrát za daný 
čas na úkor všedním dnům).  
Tab. 11 - Finanční náklady TV reklamy [vlastní zpracování] 
 Měsíc Četnost Cena spotu Celková cena 
Natočení 
10 s reklamního 
spotu 
 
20 000 Kč 
TV Nova 
Leden 20x 6 500 Kč 130 000 Kč 
Únor 20x 7 500 Kč 150 000 Kč 
Červen 30x 11 667 Kč 350 000 Kč 
Červenec 20x 7 500 Kč 150 000 Kč 
Kanály TV Prima 
Leden 30x 10 667 Kč 320 000 Kč 
Únor 30x 11 667 Kč 350 000 Kč 
Červen 40x 17 500 Kč 700 000 Kč 
Červenec 30x 10 667 Kč 320 000 Kč 
 2 490 000 Kč 
 
Celkové náklady na TV reklamu dosahují částky cca 2 500 000 Kč za rok. 
Jednotlivé ceny jsou vypočteny z aktuálních ceníků reklam daných TV stanic pro rok 
2016 s ohledem na index faktory měsíců, počtu spotů, času vysílání a délky spotu. 
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Předložený návrh jsem zpracoval s ohledem na eventuální další využití 
v následujících letech. Pro výběr vhodného návrhu v roce 2016, s ohledem na 
příslušnou výši reálných nákladů, jsem vybral následující: 
Tab. 12 - Finanční náklady TV reklamy pro rok 2016 [vlastní zpracování] 
 Měsíc Četnost Cena spotu Celková cena 
Natočení 
10 s reklamního 
spotu 
 
20 000 Kč 
Kanály TV Prima Červenec 7x 10 667 Kč 74 669 Kč 
 94 669 Kč 
 
V „Tab. 12“ reálně předkládám TV reklamu za 94 669 Kč na rok 2016, která by 
napomohla zvýšení prodejů zmrzlinových dezertů v ČR. Vzhledem k velikosti nákladů 
ji zaměřím pouze na kanály TV Prima a to v měsíci červenec s čestností 7x do měsíce 
na začátku měsíce v čase 19h a 21h ob den jedna za den. Při dlouhodobější spolupráci 
se dá u TV Prima počítat se znatelnými slevami, ovšem to jsou v současné době jen 
nepodložené domněnky a proto je zde nemohu aplikovat. 
4.1.2 Rádio 
U radiových stanic půjde o vytvoření 10 vteřinového rádiového spotu. Rádiové 
stanice, které mají největší podíl na českém trhu, jsou: Rádio Impulz (12,5 %; týdenní 
poslechovost 1 939 000 posluchačů), Frekvence 1 (11,4 %; týdenní poslechovost 
1 693 000 posluchačů), Radiožurnál (9,3 %; týdenní poslechovost 1 519 000 
posluchačů) a Evropa 2 (8,7 %; týdenní poslechovost 1 693 000 posluchačů). Pro účely 
propagace zmrzlinových dezertů využiji Rádio Impulz, Frekvence 1 a Evropa 2. Navíc 
bych zařadil regionální Rádio Černá Hora (týdenní poslechovost 214 000 posluchačů), 
jelikož se jedná o jedno z nejstabilnějších a nejposlouchanějších v regionu, kde působí 
vlastní rozvoz a jsou zde značné prodeje [22].  
V „Tab. 13“ (četnost = všední dny + víkendové dny v měsíci) navrhuji pro Rádio 
Impulz reklamu každý den krom úterý, středy a čtvrtka a zároveň nasazení třech spotů 
o víkendech. Ve všední dny se jedná o časové pásmo mezi 15 h – 18 h a o víkendu 
jeden mezi 18 h – 19 h a další dva mezi 19 h – 22 h. Je to z toho důvodu, že lidé jsou 
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o víkendech více mimo domov a reklama je může přímo zasáhnout v rekreačním 
středisku. Pro rádio Frekvence 1 se zaměřím pouze na hlavní sezónní měsíce 
s reklamou v rozložení pouze v pondělí, pátek a o víkendu. Ve všední dny se jedná 
o časové pásmo mezi 6 h – 20 h a o víkendu jeden mezi 18 h – 20 h a další dva mezi 
20 h – 22 h. Pro rádio Evropa 2 navrhuji každý všední den jeden spot v čase od  
6 h – 20 h a o víkendu dva spoty v čase 20 h – 22 h. Pro Rádio Černá Hora navrhuji 
každý všední den jeden spot v čase od 9 h – 12 h, druhý od 15 h – 18 h a o víkendu dva 
spoty v čase 15 h – 18 h, dva spoty v čase 18 h – 20 h a dva spoty v čase 20 h – 22 h. 
Tab. 13 - Finanční náklady rádiové reklamy [vlastní zpracování] 







5 000 Kč 
Rádio Impulz 
Leden 39x (9+10) 
13 560 Kč / 9 960 Kč /  
1 800 Kč 
239 640 Kč 
Únor 33x (9+8) 230 520 Kč 
Červen 32x (8+8) 216 960 Kč 
Červenec 39x (9+10) 239 640 Kč 
Frekvence 1 
Červen 32x (8+8) 9 900 Kč / 6 000 Kč /  
1 500 Kč 
151 200 Kč 
Červenec 39x (9+10) 179 100 Kč 
Evropa 2 
Leden 41x (21+10) 
9 000 Kč / 1 500 Kč 
219 000 Kč 
Únor 37x (21+8) 213 000 Kč 
Červen 38x (22+8) 222 000 Kč 
Červenec 41x (21+10) 219 000 Kč 
Rádio Černá 
Hora 
Leden 102x (21+10) 
1 650 Kč / 1 100 Kč /  
900 Kč / 225 Kč 
102 250 Kč 
Únor 90x (21+8) 93 350 Kč 
Červen 92x (22+8) 96 100 Kč 
Červenec 102x (21+10) 102 250 Kč 
 2 529 010 Kč 
 
Celkové náklady na rádiovou reklamu dosahují také částky cca 2 500 000 Kč za 
rok. Jednotlivé ceny jsou vypočteny z aktuálních ceníků reklam daných rádiových 
stanic pro rok 2016 s ohledem na rozložení časů vysílání a délky spotu. 
Předložený návrh jsem zpracoval s ohledem na eventuální další využití 
v následujících letech. Pro výběr vhodného návrhu v roce 2016, s ohledem na 
příslušnou výši reálných nákladů, jsem vybral následující: 
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Tab. 14 - Finanční náklady rádiové reklamy pro rok 2016 [vlastní zpracování] 







5 000 Kč 
Evropa 2 
Leden 10x (0+10) 
1 500 Kč 
15 000 Kč 
Červen 8x (0+8) 12 000 Kč 
Červenec 10x (0+10) 15 000 Kč 
Rádio Černá 
Hora 
Leden 41x (21+10) 
1 100 Kč / 900 Kč / 225 Kč 
12 475 Kč 
Únor 29x (21+8) 6 525 Kč 
Červen 43x (22+8) 19 450 Kč 
Červenec 31x (21+10) 6 975 Kč 
 92 425 Kč 
 
V „Tab. 14“ reálně předkládám reklamu v rádiu za 92 425 Kč na rok 2016, která by 
napomohla zvýšení prodejů zmrzlinových dezertů v ČR. Vzhledem k velikosti nákladů 
ji zaměřím pouze na rádia Evropa 2 a Rádio Černá Hora a to v měsíci leden, únor, 
červen a červenec. Na rádiu Evropa 2 s čestností jeden spot každý víkendový den mezi 
20h – 22h. Na Rádiu Černá Hora s četností: leden – 5x ve všedních dnech ob den (max. 
jeden spot denně) v čase 15h – 18h a 31x (tedy každý den) v čase od 20h – 22h; únor – 
29x (tedy každý den) v čase od 20h – 22h; červen – 5x ve všedních dnech ob den (max. 
jeden spot denně) v čase 15h – 18h, 30x (tedy každý den) v čase od 20h – 22h  a každý 
den víkendu jeden spot v čase 18h – 20h; červenec – 31x (tedy každý den) v čase od 
20h – 22h. 
4.1.3 Tiskoviny 
U tiskovin jsem se zaměřil na nejčtenější deníky v České republice (jak placené, tak 
neplacené) spolu s magazíny zaměřenými na gastronomii. Mezi ně patří Mladá Fronta 
DNES (čtenost1 639 000), Metro (čtenost 465 000), magazín Test DNES (čtenost 
230 000) a Apetit (čtenost 152 000) - jeden z nejlepších časopisů o gastronomii v ČR 
[13, 15, 16, 18]. 
                                                 
1 Odhad počtu čtenářů na jedno vydání. 
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V tabulce „Tab. 16“ je přehled nákladů plošných 
inzercí jednotlivých tiskovin. U MF DNES jsem 
i z finančních důvodů zvolil reklamu, která je na 
1/8 strany na šířku, viz „Obr. 9“. V jednotlivých měsících 
se četnost i den prezentace mění. V lednu se jedná v po 
sobě jdoucích týdnech (1x za týden) o dny pátek, středa, 
úterý, čtvrtek. V únoru jsou to středa, čtvrtek, pátek. 
V červnu se jedná o středu, sobotu, úterý, čtvrtek 
a pondělí. V červenci je to pondělí, úterý, středa a pátek. 
V deníku METRO jsem zvolil reklamu na 1/6 strany na 
šířku (204 cm x 47 cm). 
Tab. 15 - Finanční náklady reklamy do tiskovin [vlastní zpracování] 





8 000 Kč 
MF DNES 
Leden 4x  
90 579 Kč / 
 113 142 Kč (čtvrtek) 
384 879 Kč 
Únor 3x 294 300 Kč 
Červen 5x  475 458 Kč 
Červenec 4x  362 316 Kč 
METRO 
Leden 4x 
61 280 Kč 
245 120 Kč 
Únor 4x 245 120 Kč 
Červen 4x 245 120 Kč 
Červenec 4x 245 120 Kč 
Test DNES 
Leden 4x 
45 502 Kč 
182 008 Kč 
Únor 4x 182 008 Kč 
Červen 5x 227 510 Kč 
Červenec 4x 182 008 Kč 
Apetit 
Leden 1x 
120 000 Kč / 300 000 Kč / 
255 000 Kč 
120 000 Kč 
Únor 1x 120 000 Kč 
Červen 1x 300 000 Kč 
Červenec 1x 255 000 Kč 
 4 073 967 Kč 
 
V každém měsíci vyjde ve dnech (postupně v týdnech po sobě) čtvrtek, pátek, 
pondělí, středa. Magazín Test DNES je vydáván každé úterý spolu s deníkem MF 
DNES. U něj jsem zvolil formát reklamy 1/8 strany (99 cm x 71 cm). Reklama by byla 
v každém čísle, tedy každé úterý v daných měsících. Jako poslední tiskovinu jsem zvolil 
Obr. 9 - Rozložení 
reklamy [13] 
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časopis Apetit. Ten vychází pravidelně jednou za měsíc. Proto jsem se pro leden a únor 
rozhodl pro reklamu přes ½ strany horizontálně (188 cm x 122 cm). Pro červen využiji 
zadní vnější obálky časopisu a pro červenec přední vnitřní obálky (188 cm x 250 cm). 
Celkové náklady na reklamu v tiskovinách dosahuje částky cca 4 000 000 Kč za 
rok. Jednotlivé ceny jsou vypočteny z aktuálních ceníků reklam daných inzertních 
tiskovin pro rok 2016 s ohledem na velikost jednotlivých reklam. 
Předložený návrh jsem zpracoval s ohledem na eventuální další využití 
v následujících letech. Pro výběr vhodného návrhu v roce 2016, s ohledem na 
příslušnou výši reálných nákladů, jsem vybral následující: 
Tab. 16 - Finanční náklady reklamy do tiskovin pro rok 2016 [vlastní zpracování] 








 Lidové noviny 
oblast 
Praha 
Leden 16x  
508 Kč / 592 Kč 
8 128 Kč 
Únor 4x 2 368 Kč 
Červen 17x  8 636 Kč 
Červenec 4x  2 368 Kč 
oblast 
Čechy 
Leden 16x  
676 Kč / 768 Kč 
10 816 Kč 
Únor 4x 3 072 Kč 
Červen 17x  11 492 Kč 
Červenec 4x  3 072 Kč 
 49 952 Kč 
 
V „Tab. 16“ reálně předkládám reklamu v regionálních vydání deníků MF DNES 
a Lidové Noviny za 49 952 Kč na rok 2016, která by napomohla zvýšení prodejů 
zmrzlinových dezertů v ČR. Jsou zaměřeny jak na oblast Prahy, tak také celých Čech, 
kde jsou zmrzlinové dezerty nejvíce rozšířeny. Vždy v lednu a červnu budou vycházet 
každé pondělí, úterý, středu a sobotu. V únoru a červenci poté pouze každý čtvrtek. 
Jedná se o plovoucí inzerát (45 mm x 25 mm až 80 mm nebo 93 mm x 15 mm až 
60 mm) umístěný v redakční části, který je minimálně ze tří stran obklopen redakčním 
obsahem. 
  




Reklama na internetu je v dnešní době velmi rozšířená a jsou zde velké možnosti. 
Zaměřím se jak na klasickou webovou reklamu, tak také na mobilní reklamu, která 
u nás teprve získává na významu. Většinou se setkáváme s dvěma možnostmi nabídky. 
První je CPC (cost per click – náklady za kliknutí) a druhá je CPT (cost per thousand – 
náklady za tisíc). Základní rozdíl je, že CPC se platí určitá cena za klik na danou 
reklamu a CPT je cena za tisíc zobrazení reklamy aniž by se člověk proklikl na web. 
U firmy ABC s.r.o. bude dle mého názoru efektivnější způsob CPT, aby lidé dostali 
značku do povědomí. 
Všechny náklady na reklamy na internetu jsou uvedeny v „Tab. 17“ Jako první se 
zaměřím na reklamu na portálu Seznam. Spolu s reklamou co se využívá již v dnešní 
době, bych zároveň zařadil reklamu v podobě banneru na Homepage (467 x 120 Px), při 
centrálním přihlášení Seznam login (300 x 250 Px) a Mobilní square (mobilní reklama). 
U všech těchto aktivit lze použít i cílená reklama dle operačního systému nebo 
behaviorálních cílení (věk, pohlaví, oblast zájmu). Použiji pouze cílení na věk (20 –
 50 let) a oblast zájmu (zmrzlinové dezerty / dezerty + mražené zboží + gastronomie).  
Tab. 17 - Finanční náklady reklamy na internetu [vlastní zpracování] 





10 000 Kč 
Seznam 
01. 01. 2016 – 28. 08. 2016 
155 Kč / 80 Kč / 130 Kč 
222 667 Kč 
29. 08. 2016 – 31. 12. 2016 139 167 Kč 
Google celoročně limit 600 Kč denně 219 000 Kč 
Facebook celoročně limit 200 Kč denně 73 000 Kč 
Twitter celoročně limit 200 Kč denně 73 000 Kč 
LinkedIn celoročně limit 300 Kč denně 109 500 Kč 
Apetit online 
3 týdny - viz text 70 000 Kč 240 000 Kč 
5 digitálních inzercí – viz text 30 000 Kč 150 000 Kč 
 1 236 334 Kč 
 
U každé položky se dá na základě CPT udělit celkový a následně i denní finanční 
limit. Tento limit nastavím i dle ceníku Seznam [14] na 232 500 Kč ročně 
(cca 20 000 Kč měsíčně) u Homepage (1 500 000 počet zobrazení), 120 000 Kč ročně 
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(cca 10 000 Kč měsíčně) u Seznam login (1 500 000 počet zobrazení) a 65 000 Kč 
ročně (cca 5 500 Kč měsíčně) u Mobilní square (500 000 počet zobrazení). Pro časové 
období od 1. 1. 2016 – 28. 8. 2016 se počítá s koeficientem 0,8.  
Dalším portálem pro reklamu je Google. Zde se jedná o reklamu CPC, kde jeden 
proklik stojí cca 3 Kč (cena se mění v závislosti na specifikaci). Dá se zde opět nastavit 
denní limit, který jsem určil na 600 Kč. Vše se vytváří jednoduše a online přes Google 
AdWords. Zde se dá v rámci ceny (která se následně mění) určit oblast výskytu, druh 
sítě (vyhledávací x obsahová), klíčová slova a popis samotné textové reklamy.  
Jiným důležitým nástrojem je Facebook. Jedná se o jednu z nejlevnějších reklam 
v poměru cena / výkon. Reklama na Facebooku funguje na principu aukce. To znamená, 
že se soutěží o každého uživatele, kterému chceme ukázat reklamu. Vyhraje ten, který 
má nejvyšší nabídku (kombinace maximální nabídky inzerenta – maximální cena za 
proklik, zobrazení nebo konverzi; a kvality jeho reklamy – jak na ni reagují jednotliví 
uživatelé klikáním, přidáváním komentářů, lajků nebo sdílením). To, kolik se na stránce 
zaplatí, záleží na kvalitě reklamy, nabízené ceně a konkurenci na daného uživatele. 
Nelze tedy určit přesný rozpočet, jelikož se nikdy nedají odhadnout ostatní faktory. 
Důležité je, že se dá nastavit maximální cena za kliknutí a maximální celkový rozpočet. 
Maximální cenu za kliknutí jsem určil na 4 Kč a maximální celkový rozpočet na 200 Kč 
na den, tedy 73 000 Kč za rok.  
Sociální síť Twitter není v ČR tolik rozšířená, ale pohybuje se zde velmi zajímavá 
cílové skupina. Zatím umožňuje primárně propagaci vlastního Twitter účtu nebo 
konkrétních tweetů, jež daný účet publikuje. V rámci systému se účtuje cena za 
engagement (CPE). To znamená, že se platí za jakoukoliv aktivitu, kterou uživatel se 
sponzorovaným tweetem („promoted tweet“) učiní (proklikne odkaz v tweetu, 
retweetne, odpoví, začne sledovat účet nebo lajkne). Podle zkušenosti tvoří 90 % 
engagementu právě prokliknutí odkazu v tweetu. CPE se pohybuje v řádu několika málo 
jednotek korun. Je tedy jasné, že lze tento typ kampaně využít i pro získání relativně 
levné a relevantní návštěvnosti webových stránek. Úspěšnost tweetů je ovlivněna jak 
cílením, tak samozřejmě atraktivitou konkrétního tweetu. Čím je tweet pro uživatele 
atraktivnější, tím má větší „engagement“ a častěji jej systém zobrazuje. Kromě 
propagace tweetů nabízí Twitter i propagaci celého účtu, která se projevuje jako 
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sponzorovaný návrh na „sledování“ (většinou ikonky vlevo nahoře). V rámci propagace 
účtu je Twitterem účtován model CPF (cost per follower), platí se tedy pouze v případě, 
když účet někdo začne na základě reklamy odebírat. Průměrná cena CPF, je 
mnohanásobně vyšší než cena za engagement. Velkou výhodou systému je možnost 
cílení – zájmové cílení na uživatele, cílení dle klíčových slov, cílení na odběratele 
konkrétních Twitter účtů, cílení do výsledků vyhledávání na základě klíčových slov 
a cílení na uživatele podobné těm, kteří účet již odebírají. Platí zde stejné možnosti jak 
u Facebooku a tedy maximální denní limit nastavím také na 200 Kč. 
LinkedIn se stává jednou ze zajímavých profesionálních sociálních sítí, na které se 
setkávají profesionálové a diskutují o svých pracovních zájmech. Ceny za reklamu jsou 
na podobné struktuře jako na Facebooku, tedy formou aukcí. Minimální denní rozpočet 
zde je 10 USD denně, minimální cena za klinutí je 2 USD, za 1000 zobrazení také 
2 USD a minimální denní rozpočet je 10 USD. Proto nastavuji denní limit na 300 Kč. 
Jako poslední internetovou reklamu navrhuji Apetit online, což je internetová 
podpora k danému gastronomického časopisu. Na stránkách využiji videobanner 
(videospot), který stojí 70 000 Kč za týden a má garanci impresí (oslovení) 630 000 
zákazníků za týden – CPT je 111 Kč. Vyberu poslední týden v květnu, druhý týden 
v červnu a první týden v červenci. Spolu s tím využiji reklamy v digitální inzerci a to 
½ strany horizontálně za 30 000 Kč pro jedno vydání. Vyberu si vydání v lednu, únoru, 
květnu, červnu a červenci. 
Pro marketingové nástroje typu Facebook, Twitter nebo LinkedIn by se musely 
nejprve vytvořit jednotlivé účty, které by se nadále pravidelně spravovaly. Ovšem 
k tomuto by stačilo vyčlenit asistence určitý čas, ve kterém by pravidelně je 
aktualizovala a spravovala, aby se co nejvíce minimalizovali náklady. 
Celkové náklady na reklamu na internetu dosahují částky cca 1 250 000 Kč za rok. 
Jednotlivé ceny jsou vypočteny z aktuálních ceníků reklam daných internetových 
systémů pro rok 2016 s respektováním nastavených limitů pro určité weby. 
Předložený návrh jsem zpracoval s ohledem na eventuální další využití 
v následujících letech. Pro výběr vhodného návrhu v roce 2016, s ohledem na 
příslušnou výši reálných nákladů, jsem vybral následující: 
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Tab. 18 - Finanční náklady reklamy na internetu pro rok 2016 [vlastní zpracování] 





7 000 Kč 
Google celoročně limit 100 Kč denně 36 500 Kč 
Facebook celoročně limit 100 Kč denně 36 500 Kč 
Twitter celoročně limit 30 Kč denně 10 950 Kč 
 90 950 Kč 
 
V „Tab. 18“ reálně předkládám reklamu na internetu za 90 950 Kč na rok 2016, 
která by napomohla zvýšení prodejů zmrzlinových dezertů v ČR. Jsou zaměřeny na 
dosud nevyužívané sítě jako je Google, Facebook a Twitter. U všech je nastaven denní 
limit na reklamu. U Facebooku a Googlu je nejvyšší s limitem 100 Kč / den 
a u Twitteru jde spíše o zkušební tah s limitem 30 Kč / den. Zároveň počítám 
s pokračováním využívání reklamy na portálu Seznam.cz jako do současné doby. 
4.1.5 Reklamní předměty 
V následující „Tab. 19“ jsou uvedeny jednotlivé reklamní předměty s počty kusů 
jejich nákladu za rok, které by firma ABC s.r.o. mohla využívat při své propagaci a tím 
i zafixování značky v paměti zákazníků pro následné zvýšení prodeje. Na každém 
reklamním předmětu je vždy logo firmy. Veškeré reklamní předměty jsou vybírány přes 
firmu ACTIVA [23].  
Dále bych vytvořil hlavičkový papír, obálky, samolepky a smetánky ke kávě 
s logem firmy. U nich ovšem závisí cena na objednaném počtu. 
Celkové náklady na reklamní předměty dosahují, spolu s reklamními tiskovinami, 
částky cca 140 000 Kč za rok. Jednotlivé ceny jsou vypočteny z aktuálního ceníků 
dodavatelské firmy. Při objednání takovéhoto množství se dá předpokládat i hromadná 
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Tab. 19 - Finanční náklady na reklamní předměty [vlastní zpracování] 
Reklamní předmět Počet kusů Cena / kus Celková 
cena 
Plastové kuličkové pero 500 3,50 Kč 1 750 Kč 
Dárková psací sada 100 150 Kč 15 000 Kč 
Softshellová bunda 50 800 Kč 40 000 Kč 
Lehký cestovní kufr na 
kolečkách 
10 1 290 Kč 12 900 Kč 
Textilní nákupní taška s dlouhým 
uchem 
600 16 Kč 9 600 Kč 
Roční zápisník A4 30 433 Kč 12 990 Kč 
Deštník 100 96 Kč 9600 
Klíčenka na krk 1000 20 Kč 20 000 Kč 
Keramický hrnek - Walt 100 38 Kč 3 800 Kč 
Flash Disk 4 GB 50 126 Kč 6 300 Kč 
Skleněný pilník na nehty 200 13 Kč 2 600 Kč 
Rukavice zateplené pletené 50 114 Kč 5 700 Kč 
 140 240 Kč 
 
Předložený návrh jsem zpracoval s ohledem na eventuální další využití 
v následujících letech. Pro výběr vhodného návrhu v roce 2016, s ohledem na 
příslušnou výši reálných nákladů, jsem vybral následující: 
Tab. 20 - Finanční náklady na reklamní předměty pro rok 2016 [vlastní zpracování] 
Reklamní předmět Počet kusů Cena / kus Celková 
cena 
Plastové kuličkové pero 500 3,50 Kč 1 750 Kč 
Dárková psací sada 25 150 Kč 3 750 Kč 
Textilní nákupní taška s dlouhým 
uchem 
500 16 Kč 8 000 Kč 
Deštník 50 96 Kč 4 800 Kč 
Klíčenka na krk 500 20 Kč 10 000 Kč 
Keramický hrnek - Walt 50 38 Kč 3 800 Kč 
Flash Disk 4 GB 70 126 Kč 8 820 Kč 
 40 920 Kč 
 
V „Tab. 20“ reálně předkládám náklady za reklamní předměty za 40 920 Kč na rok 
2016, která by napomohla zvýšení prodejů zmrzlinových dezertů v ČR. Využívá 
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především masovějších a zároveň levnějších položek pro vsugerování značky 
zákazníkovi. 
 
4.2 Slevové akce 
Pro slevové akce u zmrzlinových dezertů navrhuji uspořádat, kromě klasických 
slevových akcí, kdy se s vybraným velkoobchodem dohodne na určitou dobu sleva 
v přesné výši (v %), za prvé (I): ve vybraném dnu slevové akce u jednotlivých 
odběratelů, které by byly organizovány formou uvítacího stánku s degustacemi 
a příslušnou slevou na daný předváděný sortiment zboží. Sleva by se vztahovala na 
uvedené zboží ve výši 40 %. Této akce by bylo využito jak u vlastního rozvozu, kde by 
došlo k vytipování pěti nejvýznamnějších a nejperspektivnějších odběratelů (podle 
počtu odebíraných kusů + lokalita + prostředí + možný budoucí růst), tak také 
u velkoobchodních partnerů. U nich by bylo potřeba získat kontakty na konečné 
zákazníky, kteří splňují podmínky jako u vlastního rozvozu – viz výše. Z grafu „F“ 
v „Příloha č. 3“ by se vybralo maximálně 8 nejvýznamnějších distributorů, kteří by se 
oslovili s prosbou o informace na tyto nejlepší, jednoho až dva, lukrativní konečné 
zákazníky. Akce by byla celodenní u pár vytipovaných zařízení i dvou denní. Předem se 
musí domluvit termín a zájem ze strany majitele zařízení spolu s jeho dřívější propagací 
ochutnávkové akce. Velkoobchody by do této propagační akce nijak nevstupovaly ani 
výrobky, které by šly přímo z firmy ABC s.r.o., ale měly by následný užitek ze zvýšení 
prodejů. Marže u výrobků, i přes 40 % slevu, by byla stále jako při dodávce 
velkoobchodům, navíc by zde byly pouze náklady spojené se vzorky na ochutnávky, 
případně by se zbylý zisk mohl přenechat zařízení za možnost propagace. Tento 
propagační akt by potřeboval navíc externě najmout 1 hostesku, mrazák by se vždy 
přivezl firemní, pořízení reklamního stánku (který by ovšem byl použit i pro pozdější 
účely) a jednoho firemního zaměstnance pro propagaci nebo by pokryl část nákladů. 
Propagovalo by v průběhu měsíců s největší prodejností, tedy června, července a srpna. 
Na ochutnávku by se vždy vzalo 6 druhů zmrzlinových dezertů, z čehož by byly dvě 
hračky se zmrzlinou uvnitř. Mezi 4 zmrzlinovými dezerty by byly dva nejprodávanější 
výrobky, jedna novinka a jeden středně drahý produkt. Mezi 2 hračkami se zmrzlinou 
by byl nejprodejnější výrobek spolu s jednou novinkou. K ochutnávce by se rozdávalo 
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z původních obalů menší množství zmrzliny do malých mističek se lžičkou a pěknou 
úpravou s tím, že po vyprázdnění určitého druhu by si zákazník obal (keramický, 
skleněný, hračku) mohl nechat a i si ho během ochutnávky „osahat“. Následně by si 
zákazníci mohli tyto předváděné dezerty zakoupit se slevou ve výši 40 % oproti 
prodejní ceně, která je v daném zařízení. Náklady jsou vyčísleny v „Tab. 21“. 
Tab. 21 - Finanční náklady slevové akce pro koncového zákazníka [vlastní zpracování] 
Náklad Cena 
Reklamní stánek 7 000 Kč 
Hostesing 1 200 Kč 
Náklady na dopravu (cca podle počtu km – zde 300 km) cca 3 000 Kč 
Oportunitní náklady 4 000 Kč 
Zmrzlinové dezerty (od každého druhu je počítáno 100 ks) cca 15 000 Kč 
 30 200 Kč 
 
Při uvažování ročně 15 takovýchto propagačních akcí s průměrnými náklady na 
jednu 20 000 Kč (bez uvažování koupi stánku, který se kupuje jen na začátku) budou 
celkové náklady za rok cca 300 000 Kč. 
Za druhé (II) by byla aplikována slevová akce na koupalištích, kde jsou zmrzlinové 
dezerty zavedené nebo jako prvotní propagační akce, v měsících květen, červen, 
červenec a srpen. Tato akce by probíhala ve stejném duchu jako (I), pouze s tím 
rozdílem, že by byly prezentovány 4 produkty, z čehož by byly 3 hračky se zmrzlinou 
(2 nejprodávanější + jedna novinka). To z důvodu velkého výskytu dětí na koupališti. 
Opět by byla důležitá spolupráce s místním zařízením o včasné propagaci. Bylo by 
možné i ušetření nákladů při využití zařízení v místě prodejce. 
Za třetí (III) by byla aplikována sleva zpočátku pouze u vlastního rozvozu 
v podobě slevových kartiček 10+1 zdarma, tedy každý desátý produkt (jakéhokoliv 
druhu) by byl zdarma. Opět aplikovatelné v měsících květen, červen, červenec a srpen. 
Tyto kartičky by dávali maloodběratelé a sami si je hlídali (tisk by byl zajištěn firmou 
ABC s.r.o.). Následně by se ve vyúčtování každý jedenáctý kus prodaný 
maloodběratelům dal zdarma (cena za všechny nakoupené produkty by se 
zprůměrovala). Již by bylo na maloodběrateli, zda by nechal vybrat zákazníka, jaký 
jedenáctý dezert chce zdarma nebo měl přímo vybraný. To by motivovalo zákazníky 
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pro opětovnou koupi. Při takovémto prodeji by se zisk snížil z 10 prodaných kusů z cca 
500 % na 350 %, ale zvýšilo by to odbyt a tedy i nákup ze zahraničí. Průměrný zisk by 
se snížil z 50 % na 35 % na produkt, ovšem ne všichni zákazníci dojdou až 
k jedenáctému dezertu. Aby se daná akce vyplatila, muselo by se prodat minimálně 40 
% kusů produktů více. 
Předložený návrh jsem zpracoval s ohledem na eventuální další využití 
v následujících letech. Pro výběr vhodného návrhu v roce 2016, s ohledem na 
příslušnou výši reálných nákladů, jsem vybral následující: 
Tab. 22 - Finanční náklady slevové akce pro koncového zákazníka pro rok 2016 
[vlastní zpracování] 
Náklad Cena 
Reklamní stánek 7 000 Kč 
Hostesing 1 200 Kč 
Náklady na dopravu (cca podle počtu km – zde 300 km) cca 3 000 Kč 
Oportunitní náklady 4 000 Kč 
Zmrzlinové dezerty (od každého druhu je počítáno 100 ks) cca 15 000 Kč 
Náklady za jednu akci 20 000 Kč 
Náklady za rok (6 akcí) 120 000 Kč 
 
V „Tab. 22“ reálně předkládám náklady na slevové akce za rok 2016 ve výši 
140 000 Kč, která by napomohla zvýšení prodejů zmrzlinových dezertů v ČR. 
Předpokládám, že 3 akce byly u vlastního rozvozu a 3 u velkoobchodních partnerů. 
 
4.3 Prezentační akce 
Na základě dosavadního působení firmy na trhu a realizace slevových akcí je 
žádoucí, aby těchto akcí přibylo a to v návaznosti zejména na prezentační akce 
jednotlivých odběratelů. Jedná se o jejich výroční akce nebo i samotné individuální akce 
po domluvě s jednotlivými odběrateli. Proto navrhuji následující rozložení: 
 Strategičtí odběratelé – rozdělení podle velikosti obratu v daném období. 
Ideálně 2x za rok uspořádat při výroční nebo individuální akci 
distributora prezentační akci zmrzlinových dezertů. Jednalo by se výroční 
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akce, kdy distributor zve své nejlepší odběratele (maloobchodníky) na 
„firemní večírek“ jako poděkování za dosavadní spolupráci v rámci které 
by se propagovaly zmrzlinové dezerty. Oslovili by se tím jak noví možní 
prodejci, kteří je zatím nemají zalistované ve svém sortimentu, tak by 
stávající prodejci zjistili současné novinky a ochutnali je. Druhá varianta 
je využití individuálních akcí distributora (je potřeba se u každého zvlášť 
informovat) a přizpůsobení akce podobného ražení právě pro tuto 
variantu. Náklady na tuto variantu jsou v „Tab. 23“. Je potřeba hosteska 
na celý den, reklamní stánek již nebudu započítávat, jelikož je 
v nákladech v předchozí podkapitole a náklady na dezerty, od kterých by 
se vzalo 8 druhů (6 zmrzlinových dezertů a 2 hračky se zmrzlinou – při 
podobném vybrání jako v předchozí podkapitole). Přičemž distributor by 
se finančně účastnil polovinou nákladů na zmrzlinové dezerty (pouze 
nákupní cena). 
Tab. 23 - Finanční náklady prezentační akce pro distributora [vlastní zpracování] 
Náklad Cena 
Hostesing 1 200 Kč 
Náklady na dopravu (cca podle počtu km – zde 300 km) cca 3 000 Kč 
Oportunitní náklady 4 000 Kč 
½ Zmrzlinové dezerty (od každého druhu je počítáno 30 ks) cca 3 000 Kč 
 11 200 Kč 
 
 Pravidelní odběratelé – rozdělení podle stabilního průměrného obratu 
v čase. 
U pravidelných odběratelů půjde o stejnou formu propagace jako 
u strategických odběratelů, ovšem s rozdílem čestnosti prezentací. 
U pravidelných odběratelů bude tato prezentační akce dostatečná pouze 
1x ročně. 
 Noví odběratelé – odběratelé, kterým firma dodává pouze „maso“ nebo je 
vůbec nezásobuje. 
Pro tyto distributory by se udělala prezentační akce přímo v sídle 
firmy nebo v pronajatých prostorách (podle účasti) ve městě sídla firmy. 
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Zajistil by se základní catering a hlavně ochutnávka zmrzlinových 
dezertů. Z každé firmy by byli pozváni maximálně 3 lidé. Finanční 
náklady jsou v „Tab. 24“. Tentokrát by se využilo místo hostesky 
asistentky a skoro celého kolektivu zaměstnanců firmy pro prezentaci, 
kteří znají portfolio nejlépe. Ze zmrzlinových dezertů by se jednalo 
o ochutnávku 12 druhů dezertů (9 zmrzlinových dezertů a 3 hraček se 
zmrzlinou). 
Tab. 24 - Finanční náklady prezentační akce pro nové distributory [vlastní zpracování] 
Náklad Cena 
Catering 8 000 Kč 
Zmrzlinové dezerty (od každého druhu je počítáno 10 ks) cca 4 000 Kč 
 12 000 Kč 
 
Celkové roční náklady při uvažování prezentační akce šesti strategickým 
odběratelům 2x ročně, šesti pravidelným odběratelům 1x ročně a prezentaci výrobků 
novým odběratelům 1x ročně vychází celkově na cca 210 000 Kč. 
Předložený návrh jsem zpracoval s ohledem na eventuální další využití 
v následujících letech. Pro výběr vhodného návrhu v roce 2016, s ohledem na 
příslušnou výši reálných nákladů, jsem vybral následující: 
Tab. 25 - Celkové finanční náklady prezentačních akcí na rok 2016 [vlastní zpracování] 
Náklad Cena 
Prezentační akce pro distributory (10 akcí) 124 000 Kč 
Prezentační akce pro nové distributory (1 akce) 12 000 Kč 
 136 000 Kč 
 
V „Tab. 25“ reálně předkládám náklady na prezentační akce za rok 2016 ve výši 
136 000 Kč, jak současným distributorům, tak také novým nebo potenciálním, která by 
napomohla zvýšení prodejů zmrzlinových dezertů v ČR. Prezentačních akcí pro 
strategické distributory stačí tři s četností 2x ročně a čtyřem pravidelným distributorům 
s četností 1x ročně, případně se dá kombinovat dle potřeby. 
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4.4 Obchodní činnosti 
Obchodní činnosti v rámci vlastního rozvozu jsou na relativně dobré úrovni, což je 
vidět i z „Graf 4“ a z přílohy „Příloha č. 3“ z grafů „A“, „B“, „C“, „D“, „E“ a „F“. 
Ovšem i zde bych zavedl návrh na zlepšení. Je jím využívání dárkových předmětů, které 
jsou zmíněny v kapitole „Reklamní předměty“. Přímo by to byla dárková psací sada (1), 
rukavice zateplené pletené (2) a lehký cestovní kufr na kolečkách (3). Postupně by byly 
tyto ceny vyhodnocovány za roční odběry. Pro cenu (1) by byl podmíněný obrat ve 
zmrzlinových dezertech 10 000 Kč, pro cenu (2) 25 000 Kč a pro cenu (3) 40 000 Kč 
(při uvažování 50 % zisku na dezertu, což je cca 15 Kč na jeden dezert). 
V rámci obchodních činností pro velkoobchody je nejdůležitější téma 
zainteresovat odběratele, tak aby měli vlastní zájem na co nejvyšších prodejích právě 
této komodity. Toho lze docílit následujícími praktikami, kterými jsou benefity 
v návaznosti na velikost zvýšení obratu, který bude vyhodnocován ročně, jak je 
znázorněno v „Tab. 26“. 
Tab. 26 - Benefity pro velkoobchody v rámci zvýšení obratu [vlastní zpracování] 
Benefit Náklady na 
benefit 
Roční % zvýšení 
obratu odběratele 
3 denní pobyt v Krkonoších pro 2 osoby v 3* 
hotelu / penzionu 
cca 3 000 Kč 15 % 
8 kartónů zmrzlinových dezertů zdarma cca 2 000 Kč 10 % 
4 kartóny zmrzlinových dezertů zdarma cca 1 000 Kč 8 % 
Sleva na 2 vybrané produkty 15 % v max. 
objemu 80 kusů jednoho nebo 160 kusů 
dohromady 
cca 700 Kč 5% 
Deštník / Dárková psací sada s logem firmy cca 150 Kč 2 % 
 
Při tom by byl jednou měsíčně vyhlášen 1 produkt, který by při nákupu alespoň za 
10 000 Kč měl jednorázovou slevu 10 %. Zároveň by byla zahájena spolupráce 
s velkoobchody na častějším umísťování reklamy do jejich letáků, díky kterým by 
mohly i čerpat benefity.  
Dalším bodem by bylo docílení automatického vzájemného zlepšování služeb. To 
by v praxi znamenalo dodávání námětů na zlepšení distribuce, obměnu druhů, času 
uplatnění slev apod. přímo od distributora na základě poznatků, které shromáždí od 
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svých zákazníků. Tyto informace by byly předávány pomocí řízeného rozhovoru 2x do 
roka. Nejlépe v ústní podobě např. během prezentačních akcí nebo i v telefonické nebo 
elektronické. V tomto jednoduchém a krátkém rozhovoru se přesně určí body, které se 
proberou (velikost sortimentu, spokojenost se sortimentem, spokojenost s přesně 
danými výrobky, časy dodání, neúplnost dodávek, velikost slev, čas uplatnění slev, 
přímé cílení slev na vybrané zákazníky, reklamace a jejich případné řešení a náměty od 
distributora). 
Další motivace pro velkoobchodní prodejce by bylo bezplatné zapůjčení prosklené 
mrazící vitríny (viz „Marketingové činnosti“) při překročení určitého ročního obratu. 
Náklady na zakoupení této vitríny jsou 20 000 Kč. Nutné splnění ročního obratu by bylo 
nastaveno ve výši 200 000 Kč ve zmrzlinových dezertech pro zapůjčení jedné mrazící 
vitríny (při dvojnásobném obratu by byly vitríny dvě, při trojnásobném tři, apod.) 
Přitom by se zisk díky nákupu těchto vitrín snížil z cca 25 % na 15 %. 
Pro rok 2016 by aktuální seznam nákladů vypadal následovně:  
Tab. 27 - Finanční náklady na obchodní činnosti v roce 2016 [vlastní zpracování] 
Náklad Cena 
Dárkové předměty (dle obratu) 
(6 x 1290 Kč; 20 x 114 Kč; 40 x 150 Kč)  
16 020 Kč 
Benefity  
(3 x 3 000 Kč; 5 x 2 000 Kč; 7 x 1 000 Kč; 11 x 700 Kč; 15 x 150 Kč) 
35 950 Kč 
Sleva 1 na produkt měsíčně 15 000 Kč 
Mrazící vitríny 60 000 Kč 
 126 970 Kč 
 
V „Tab. 27“ jsou vyčísleny celkové finanční náklady za obchodní činnosti v roce 
2016 v celkové výši 126 970 Kč. Jedná se jak o použití pro velkoobchodní distributory, 
tak pro maloobchodníky především dle velikosti jejich ročního obratu. Mrazící vitríny 
by se využily i z předešlých let a tedy nepočítám s jejich plným nakoupením (firma již 
nějaké nevyužité vlastní i v této době). 
 
  




Rozvozy pro velkoobchody jsou provozovány efektivně a ekonomicky v rámci 
nynějších možností firmy. Rozvozy pro maloobchody jsou málo flexibilní a již relativně 
dost vytížené. Z analýzy vytíženosti dodávky je vidět, že zvýšení rozvozů (prodejů) 
zmrzlinových dezertů (vzhledem k jejich malému objemu a vysoké ceně) nevyžaduje 
v této době nákup dalšího rozvozního auta spolu s dalším zaměstnancem (max. 
povolená hmotnost je 900 kg, jelikož jsou dva dny v týdnu nakládky, je to 1 800 kg – 
celková týdenní vytíženost je pouze cca 1300 kg). Pro případné špičky by se dalo 
výjimečně využít najatého řidiče s dodávkou s mražením. Případné zvýšení kapacity 
rozvozu a i zároveň větší flexibilnosti by se dalo dosáhnout další minimálně jednou 
nakládkou ve skladech za týden navíc. Sice tato cesta navíc zabere 92 km (pouze jeden 
směr –  sklad / Přelouč), ovšem po úpravě tras by to mohlo zapůsobit pozitivně i na 
dobu dodání zboží k maloobchodníkům. Již je zabráněno zbytečnému využívání auta 
pro soukromé účely, jelikož v dodávce je zabudována GPS, díky které se dá sledovat 
přesná trasa jízdy. Uvažování o změně lokality skladů, či kanceláří hned na počátku 
opouštím, jelikož to firma nemá v úmyslu.  
Návrh je rozšířit maloobchodní trh do Prahy (hlavně východní a jižní část), kde je 
i celkem velká kupní síla. Upravení tras bych navrhl následovně: 
 Pondělí (nakládka ve skladu) – nastavit trasu přes Lysá nad Labem, Benátky 
nad Jizerou, Mladá Boleslav, Mnichovo Hradiště, Turnov, Železný Brod, 
Harrachov, Rokytnice nad Jizerou, Jilemnice, Vrchlabí, Špindlerův Mlýn, 
Nová Paka, Hořice, Hradec Králové (pro zbytečné nezajíždění 2x za týden 
do té samé oblasti). 
 Úterý (nakládka ve skladu) – původní trasa v pondělí navíc s přiřazením 
východní a jižní části Prahy a východní části Středních Čech. 
 Středa – původní trasa v úterý navíc s přiřazením východní části 
Východních Čech (Česká Skalice, Náchod, Nové město nad Metují, Červený 
Kostelec, Úpice). 
 Čtvrtek (nakládka ve skladu) – původní trasa v pátek s případným 
vynecháním zastávek, které se přidali do trasy v úterý (nejsou tak vytížené). 
Navíc jsou přidány zastávky Poděbrady, Kolín, Kutná Hora, Jičín, Hořice, 
Chlumec nad Cidlinou. 
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 Pátek – původní trasa ve čtvrtek s případným přiřazením dalších horských 
oblastí v době sezóny nebo naopak Středních Čech a západní části 
Východních Čech. 
K přiřazení východní a jižní části Prahy je potřeba uvažovat externisty, jakožto 
obchodní zástupce, který by sehnal alespoň základní zákazníky pro začátek 
rozvozových tras a následně by i řidič hledal sám. K tomu jsou potřeba dodatečné 
náklady na 5 měsíců (duben, květen, červen, červenec a srpen) pro jeho placení, které 
mohou být pro externistu s vlastním vozidlem cca 30 000 Kč / měsíc, tedy celkově 
150 000 Kč / letní období. Po obsazení této oblasti by se postupně zaměřil na severní 
část Prahy a následně východní část Středních Čech. 
V upravení tras je třeba respektovat zimní a letní sezónu. V zimní sezóně je větší 
prodejnost na horách, v letních naopak v místech s větším kulturním ruchem (většinou 
nížiny) a tedy se zde nabízí střídat přes tyto období 2 trasy (v pátek dle objednávek), 
aby byli častěji obslouženi zákazníci, kteří mají větší odbyt. Zároveň se předpokládá, že 
po cestě se mohou navštívit i jiná města, ve kterých jsou zákazníci a to do max. 
vzdálenosti od trasy do 30 km při objednávce minimálně za 1 000 Kč. 
 
4.6 Skladování 
V otázce skladování je potřeba určit optimální hodnotu objednání nového zboží. 
Celkové náklady nákupu se zde rovnají součtu: pořizovacích nákladů v užším smyslu, 
skladovacích nákladů a nákladů předčasného vyčerpání zásob. 
Objednací úroveň2, která vychází z pilového diagramu, který je zobrazen na 
„Obr. 3“ je pro každý produkt specifická, protože se u každého liší jejich prodeje. 
Důležité je vytvoření tabulky pro určení minimálních hranic pro jednotlivé produkty, 
jelikož pro všechny zároveň to nemá smysl tvořit. Důležitá je informace nutnosti 
objednání zboží 3 měsíce předem. A určení pojistné zásoby, která bude tvořit u každého 
produktu 10 % z celkového ročního prodeje. Objednací úroveň se následně skládá ze 
součinu průměrné spotřeby za časovou jednotku a dodací doby. Tedy je nutné 
                                                 
2 Předstih, o který je nutno objednat zboží, aby byla jistota, že nová dodávka dorazí v době, kdy zásoba 
klesne na nulu. 
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zprůměrovat spotřebu za každé tři měsíce u každého produktu a vynásobit dodacím 
časem. Výsledná tabulka pro jednotlivé produkty je vidět v „Tab. 28“. Hodnoty jsou 
platné za rok 2015, tedy platí pro následující rok, ovšem nejsou zde údaje za prosinec, 
tedy dodávky v měsících leden, únor a březen by se musely následně ještě doopravit. 
Tab. 28 - Objednací množství pro jednotlivé druhy zmrzlinových dezertů [vlastní zpracování] 
Měsíc 
závozu 
Duben Květen Červen 
Červe- 
nec 










1-3 2-4  3-5 4-6 5-7 6-8 7-9 8-10 9-11 10-12 11-1 12-2 
P1 360 576 792 1 160 1 472 1 504 1 256 688 424 152 192 208 
P2 128 200 376 648 808 728 552 272 152 24 72 96 
P3 924 288 564 744 924 840 648 432 240 144 816 816 
P4 1 080 1 284 1 656 1 884 2 724 2 640 2 412 1 080 672 300 588 708 
P5 1 112 1 120 1 216 1 576 1 840 1 816 1 296 888 664 472 608 760 
P6 1 470 1 434 1 584 2 130 2 928 2 964 2 178 1 308 774 468 576 924 
P7 1 848 1 860 2 040 2 232 2 712 2 856 2 496 1 656 804 288 636 1 164 
P8 396 462 768 1 152 1 428 1 254 954 522 288 66 156 258 
P9 492 534 672 840 1 230 1 314 1 122 552 288 102 240 282 
P10 300 378 450 534 708 738 582 324 114 66 72 180 
P11 960 1 176 1 434 1 782 2 010 2 088 1 536 948 504 282 426 534 
P12 1 092 1 260 1 452 2 346 2 838 2 862 2 178 1 308 780 336 546 858 
P13 1 688 1 752 2 200 3 440 4 592 4 648 3 504 1 864 808 312 736 1 288 
P14 1 104 960 1 416 1 728 2 124 2 076 1 560 984 420 180 504 660 
P15 1 080 1 116 1 164 1 488 1 632 1 764 1 416 1 116 636 336 456 756 
P16 728 680 776 1 352 1 720 1 832 1 424 888 464 112 328 544 
P17 928 1 368 1 432 2 200 2 640 2 928 2 216 1 304 776 336 368 544 
P18 1 476 1 500 1 572 1 944 2 304 2 520 2 304 1 692 936 360 588 1 056 
P19 390 240 246 258 222 120 114 60 30 0 240 366 
P20 1 176 1 164 1 092 1 440 1 776 1 800 1 404 852 552 324 552 900 
P21 1 128 1 368 1 332 1 488 1 752 1 836 1 656 1 140 708 300 312 696 
P22 1 293 1 356 1 116 1 128 1 380 1 320 1 272 804 684 312 465 885 
P23 672 664 656 792 936 904 728 480 216 136 248 552 
P24 198 174 102 42 0 0 0 0 0 0 66 138 
P25 198 234 468 594 702 702 540 378 180 90 108 72 
P26 528 720 918 1 248 1 524 1 632 1 386 894 432 156 180 336 
P27 228 600 984 1 128 912 756 456 324 156 84 60 0 
P28 420 1 200 1 848 2 268 2 352 2 412 1 908 1 236 636 300 108 0 
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Pro zjištění ekonomicky výhodného objednacího množství zboží se využije 
základního modelu, který je na „Obr. 10“ který ovšem z hlediska náročnosti, 
a nevyžadování od vedení firmy, není podrobně uveden. 
 
Obr. 10 - Ekonomicky výhodné objednací množství [8] 
 
4.7 Sortiment 
Z hlediska sortimentu by bylo vhodné rozšířit sortiment o další 2 – 3 druhy, z čehož 
1 – 2 druhy by měly tvořit hračky se zmrzlinou, jelikož jejich prodeje v porovnání se 
zmrzlinovými dezerty rostou více a tedy dětský zákazník by měl více na výběr a mohl 
by následně kompletovat sady, které by byly početnější.  
Na graf „Graf 10“ je vidět prodejnost jednotlivých druhů za rok 2015. Zde bych 
doporučoval obměnu zmrzlinových dezertů „P2“, „P10“, „P19“ a „P24“, jelikož jejich 
počty prodaných kusů jsou velmi pod průměrem všech ostatních. Tyto bych nahradil 
jinými novinkami z nabídky firmy ze Španělska, aby se udržela rozmanitost 
jednotlivých produktů. Ovšem, jak jsem již naznačil v úvodu, španělských novinek je 
velmi málo a tedy se s tím nedá počítat. Proto je důležité ještě na začátku roku domluvit 
spolupráci s firmou z Itálie a namyšlení nových produktů, které by je nahradily. 
Zároveň by se mohlo do budoucna zvážit vniknutí i jiné podobné firmy, ovšem to 
v současné době není aktuální, jelikož italská firma je otevřena další spolupráci při 
vyhovění požadavkům firmy ABC s.r.o. a velké flexibilnosti jak v možnosti obalů 
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zmrzlinových dezertů, tak i v jejich kombinací náplní. Navrhuji zatím pouze navázat 
kontakt s dalšími dvěma zahraničními firmami (ideálně Franci a Itálie) pro navázání 
komunikace a k tomu využít kontakty z veletrhů. 
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5 VYHODNOCENÍ PŘEDBĚŽNÝCH NÁVRHŮ 
V následující části diplomové práce se zaměřím na vyhodnocení celkových nákladů 




V této podkapitole předkládám souhrn všech finančních nákladů za jednotlivé 
návrhy pro zvýšení prodeje zmrzlinových dezertů, které mají za úkol řešit dané 
nedostatky ve firmě: 
Tab. 29 - Celkové náklady na návrhy zvýšení prodeje za rok [vlastní zpracování] 
Návrh Cena 
Reklama 
TV 94 669 Kč 
Rádio 92 425 Kč 
Tiskoviny 49 952 Kč 
Internet 90 950 Kč 
Reklamní předměty 40 920 Kč 
Slevové akce 120 000 Kč 
Prezentační akce 136 000 Kč 
Obchodní činnosti 126 970 Kč 
 751 886 Kč 
 
Jak je vidět v „Tab. 29“ celkové náklady na návrhy pro zvýšení prodeje 
zmrzlinových dezertů vycházejí na finálních 751 886 Kč. Z hlediska odsouhlasení 
vedení firmy mohou být následně ještě doopraveny, aby splňovaly požadavky 
i vzhledem ke zvýšení obratu v roce 2016. 








V této podkapitole předkládám souhrn dílčích i celkových přínosů jednotlivých 
předběžných návrhů, které byly určeny jako nejoptimálnější z celé návrhové části. 
Přínosy dělím jak na vyčíslitelné, tak nevyčíslitelné, jak je vidět v následujícím 
zpracování. 
5.2.1 Vyčíslitelné 
Mezi vyčíslitelné přínosy řadím takové, které lze přesně analyticky vyjádřit, či je na 
základě odborného posudku odhadnout. Jsou zobrazeny v „Tab. 30“ spolu s celkovým 
procentem přínosu. 
Tab. 30 - Celkové vyčíslitelné přínosy [vlastní zpracování] 
Návrh Zvýšení % obratu / rok 
Reklama 2 % 
Slevové akce 4 % 
Prezentační akce 3 % 
Obchodní činnosti 4 % 
 13 % 
 
Z předešlé uvedené tabulky celkových vyčíslitelných přínosů se očekává, že 13 % 
zvýšení obratu přinese firmě ABC s.r.o. zvýšení obratu ve výši 1 040 000 Kč jen co se 
týče sortimentu zmrzlinových dezertů. 
5.2.2 Nevyčíslitelné 
Mezi nevyčíslitelné přínosy řadím takové, které se nedají přímo měřit a jejich 
určení je velmi obtížné, ale dá se předpokládat, že s podstoupením těchto nových 
předkládaných návrhů budou mít pozitivní vliv na zákazníka. Řadí se mezi ně 
spokojenost zákazníků, zákaznická orientace na zboží (zapamatuje si značku), pozitivní 
reference, věrnost značce a dodavateli, upřednostňování před konkurencí a podobné. 
 
  




Z předešlých podkapitol vyplývá, že z předpokládaných nákladů na zvýšení prodejů 
zmrzlinových dezertů na trhu v ČR by mohla být uvedenými přínosy uhrazena celá 
částka nákladů v rámci každého roku a navíc by se ve firmě vytvořil hrubý zisk ve výši 
288 114 Kč. Z celkového pohledu je patrné, že návrhy vypadají v přípravné fázi velmi 
slibně a měly by mít na firmu pozitivní dopad. Tento model by byl platný pro rok 2016 
a následně jsou připraveny další postupy s vyššími náklady na propagaci pro ještě 
výraznější zvýšení obratu. Všechny důležité úvahy o přínosech a nákladech vznikaly 
spolu s vedením firmy pomocí týmového kvalifikovaného odhadu a dlouholetých 








V dnešní době je velmi obtížné obstát v konkurenci komerčního světa se svými 
produkty a to ať se jedná o firmu výrobní, obchodní, či zprostředkovávající služby. 
Právě z toho důvodu jsem se v této diplomové práci zaměřil na návrh zvýšení prodeje 
zmrzlinových dezertů na trhu v České republice pro firmu ABC s.r.o. se sídlem 
v Přelouči. Jedná se o firmu s výhradním právem prodeje pro Českou a Slovenskou 
republiku již od roku 2006, která má na trhu unikátní pozici díky malé konkurenci 
zmíněných jednoporcových zmrzlinových dezertů. Tyto dezerty jsou baleny 
v keramických, skleněných, či plastových obalech, které si může následně zákazník 
ponechat. Část produktů je ve formě hraček se zmrzlinou uvnitř, které mají podobu 
různých reálných i nereálných druhů zvířat, či animovaných postaviček. Ovšem je zde 
i negativní jev, a to že odrazují poměrně vysokou cenou. 
Firma ABC s.r.o. má roční obrat cca 3,5 mil € z toho zmrzlinové dezerty tvoří 8 %. 
I přes nepříliš velké procentní zastoupení je zde ze všech skupin produktů nejvyšší 
ziskovost a dle mého názoru největší potenciál pro rozsáhlejší infiltrování trhu. I z toho 
důvodu, po dohodě s vedením společnosti, jsem se zaměřil na zvýšení velikosti obratu 
zmrzlinových dezertů v rámci celkového obratu firmy. V posledních pěti letech nákupy 
těchto produktů firmou ABC s.r.o. stále klesají a není zde žádný viditelný trend 
opačného vývoje, i když v posledních letech se tento snižující se trend částečně 
stabilizoval. Podíl můžeme přičítat i finanční krizi, která na naše území dorazila právě 
v této době a vzhledem k ceně dezertů je to i pochopitelné. Stejně tak klesají i prodeje 
jednotlivých velkoobchodních i maloobchodních distributorů. Proto je zde, dle mého 
názoru, navíc velký potenciál, který by se mohl z hlediska pozice na trhu využít 
a vytvořit z této komodity jednu z hlavních součástí firmy, co se týče zisku. 
Z kapitoly analýzy firmy ABC s.r.o. jsou vidět jednotlivé dílčí výstupy pro 
zkoumané oblasti. Ačkoliv obrat celé firmy se v posledních pěti letech více než 
zdvojnásobil, tak obrat zmrzlinových dezertů se v relativním měřítku spíše snižoval. 
Hlavní zaměření je na marketing zmrzlinových dezertů, který se nachází ve špatné 
pozici. Ačkoliv zde jsou využívány nástroje typu základních slevových akcí, reklamy na 
internetu, prezentačních akcí nebo dodávání zdarma podpůrných materiálů k prodeji, 





reklama, hlavně co se týče internetu, ale také TV, rádia, tiskovin, billboardů nebo 
reklamních předmětů s logem firmy / zmrzlinových dezertů. V analytické části 
obchodních činností je zřejmý pokles nákupů zmrzlinových dezertů ze Španělska, ale 
naopak malý nárůst u těch z Itálie, které se využívají pro doplňování a obměňování 
sortimentu. Za jednu z negativních věcí se dá považovat majoritní rozložení obratu 
firmy za zmrzlinové dezerty za posledních pár let jen u pár hlavních distributorů, kde by 
stálo za zvážení rovnoměrnější rozdělení. Zároveň je zde obrovský pokles, až třetinový, 
v nesezónních měsících, což neprospívá stabilitě firmy a bylo by dobré zvýšit úsilí 
v zimních měsících, především na horách, kde je potenciál. Spolu s tím se postupně 
zvyšuje prodej hraček se zmrzlinou uvnitř na úkor zmrzlinových dezertů. Velké části 
nákladů by se daly ušetřit na lepší logistice zásobovacích tras, či samotného skladování 
spolu s přesným objednávacím množství zboží. V sortimentu jsou zalistovány 
i produkty, které jsou oproti ostatním velmi málo prodejné a tudíž by bylo dobré je 
nahradit novinkami. Nesmím zapomenout podotknout, že firma má stále velké množství 
cizích závazků a tedy není na místě firmu dále zatěžovat nadměrnými náklady na 
změnu. 
V návrhové části se zaměřuji na jednotlivé negativní výstupy z analytické části 
s jejich možných řešením. V rámci zvýšení prodeje zmrzlinových dezertů jsem se 
zaměřil na reálné řešení v roce 2016 a následně i pro jeho možné rozšíření 
v následujících letech. Návrhy se skládají z reklamy, slevových akcí, prezentačních 
akcí, obchodních činností, rozvozů, skladování a sortimentu. Z hlediska reklamy 
navrhuji část od každého možné typu reklamy a to s účelem oslovit cílovou vybranou 
skupiny, tedy věkovou skupinu mezi 25 – 50 lety. Vstupuje do ní reklama v TV, rádiu, 
tiskovinách, na internetu, či na reklamních předmětech s logem firmy. Jedna 
z nejdůležitějších součástí zde je jednoznačně internetová reklama, která má velký 
potenciál na rozšíření za minimum nákladů. Jeden z dalších návrhů je využití slevových 
akcí jak u velkoobchodů, tak u vlastního rozvozu, kde by se určitý den v místě 
koncového maloobchodního prodejce prezentovaly výrobky s degustací zdarma 
s možností následného zakoupení za cenu se 40 % slevou.  Prezentační akce představují 
produkty jak strategickým, pravidelným, tak i novým velkoobchodním odběratelům 





obchodních činností jsem navrhl pro velkoobchodní odběratele jednotlivé benefity za 
procentuální zvýšení ročního obratu, či motivaci v podobě reklamních předmětů za 
zvýšení odběrů pro maloobchodní odběratele. Pro ideální koncept následuje i nové 
uspořádání rozvozních tras pro firemní dodávku s větší vytížeností a hlavně operativou 
a rychlejším reagováním na poptávku. Jako poslední nástroj pro zvýšení obratu, krom 
každoročních novinek a obměn produktů, jsem určil i objednávací množství pro 
jednotlivé zmrzlinové dezerty, tedy počet kusů na skladě, při kterém se musí objednat 
určitý počet nových, aby do jejich příjezdu nebyly zásoby na nule. 
Takto jednotlivě vyčíslené návrhy, které jsou zde shrnuty, se pohybují za rok 2016 
ve výši 751 886 Kč, ovšem tvoří komplexní mix zaujetí zákazníka. Náklady se zvolily 
s ohledem na výši dovoleného rozpočtu vedením firmy na propagační činnost, což je 
zhruba 8 % z obratu zmrzlinových dezertů. Poté se velikosti nákladů jednotlivých 
skupin nastavily podle míry jejich následných přínosů. 
V celkových přínosech zohledňuji jak vyčíslitelné, tak nevyčíslitelné přínosy. 
Vyčíslitelné přínosy jsou stanoveny týmovým kvalifikovaným odhadem spolu 
s vedením firmy, již ze zkušeností z předchozích let. Z uvedeného vyhodnocení 
vyplývá, že v roce 2016 by mohlo dojít až k 13 % zvýšení obratu zmrzlinových dezertů, 
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Příloha č. 1 – Charakteristika firmy 
Tabulka 1 - Přehled obratu firmy ABC s.r.o. v jednotlivých letech [vlastní zpracování] 
  
Jednotlivé obraty [tis Kč] bez DPH 
Rok 









2010 49 718 19 887 17 401 6 961 3 977 1 492 
2011 56 430 22 572 19 751 7 900 4 514 1 693 
2012 70 531 28 212 24 686 9 874 5 642 2 116 
2013 83 702 33 481 29 296 11 718 6 696 2 511 
2014 86 908 34 763 30 418 12 167 6 953 2 607 
2015 105 684 42 274 36 989 14 796 8 455 3 171 
 
Tabulka 2 - Procentní zastoupení skupin produktů v rámci celého obratu [vlastní 
zpracování] 
Produkt % zastoupení v obratu 
Zmrzlinové dezerty 8% 
Zvěřina 14% 
Ryby 35% 
Drůbež + Králičí 40% 
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Příloha č. 3 – Obchodní činnosti 
Tabulka 3 -  Objemy nákupů zmrzlinových dezertů z ES a IT v letech 2010 – 2015 
[vlastní zpracování] 
Rok  Nákup ES Nákup IT 
2010 188 218 € x 
2011 126 980 € x 
2012 124 984 € 16 389 € 
2013 80 431 € 26 815 € 
2014 86 906 € 17 975 € 
2015 78 566 € 36 214 € 
 
Tabulka 4 -  Odběry jednotlivých distributorů zmrzlinových dezertů v letech 2010 – 
2015 [vlastní zpracování] 
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Odběry jednotlivých distributorů zmrzlinových dezertů v roce 
2014
ES IT
E - Odběry jednotlivých distributorů zmrzlinových dezertů v roce 2014 [vlastní 
zpracování] 
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Odběry jednotlivých distributorů zmrzlinových dezertů v roce 
2015
ES IT
F - Odběry jednotlivých distributorů zmrzlinových dezertů v roce 2015 [vlastní 
zpracování] 
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Tabulka 5 - Celkové odběry jednotlivých distributorů v letech 2010 – 2015[vlastní 
zpracování] 
Distributor ES IT 
D1 3 023 585 Kč 78 111 Kč 
D2 1 628 124 Kč 261 492 Kč 
D3 1 190 465 Kč 181 330 Kč 
D4 469 468 Kč 127 155 Kč 
D5 232 355 Kč 69 786 Kč 
D6 762 177 Kč 100 168 Kč 
D7 719 515 Kč 32 936 Kč 
D8 607 156 Kč 60 416 Kč 
D9 1 166 201 Kč 2 277 Kč 
D10 240 095 Kč 10 567 Kč 
D11 384 103 Kč 0 Kč 
D12 1 627 Kč 0 Kč 
D13 171 535 Kč 0 Kč 
D14 7 539 547 Kč 364 353 Kč 
D15 556 900 Kč 140 168 Kč 
D16 150 249 Kč 10 512 Kč 
D17 122 818 Kč 3 878 Kč 
D18 78 005 Kč 8 455 Kč 
D19 25 386 Kč 4 573 Kč 
D20 19 168 Kč 41 345 Kč 
D21 134 353 Kč 17 021 Kč 
D22 9 352 Kč 2 303 Kč 
D23 36 015 Kč 7 733 Kč 
D24 194 256 Kč 0 Kč 
D25 2 009 652 Kč 534 629 Kč 
D26 484 869 Kč 180 051 Kč 
D27 16 499 Kč 5 183 Kč 
D28 40 588 Kč 19 092 Kč 
D29 81 931 Kč 18 960 Kč 
D30 9 362 Kč 4 199 Kč 
D31 21 124 Kč 5 670 Kč 
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2010 2011 2012 2013 2014 2015 
leden 204 494 Kč 225 230 Kč 341 640 Kč 431 288 Kč 234 280 Kč 259 494 Kč 
únor 275 483 Kč 435 950 Kč 522 382 Kč 368 886 Kč 287 312 Kč 314 213 Kč 
březen 333 519 Kč 432 802 Kč 356 401 Kč 311 901 Kč 365 399 Kč 366 846 Kč 
duben 273 521 Kč 406 344 Kč 408 366 Kč 677 747 Kč 511 943 Kč 372 290 Kč 
květen 596 539 Kč 733 205 Kč 630 613 Kč 657 200 Kč 560 396 Kč 474 456 Kč 
červen 1 075 787 Kč 696 049 Kč 764 624 Kč 822 326 Kč 560 213 Kč 655 010 Kč 
červenec 962 648 Kč 662 750 Kč 821 510 Kč 948 012 Kč 571 019 Kč 696 926 Kč 
srpen 781 693 Kč 880 214 Kč 724 877 Kč 595 867 Kč 480 933 Kč 503 403 Kč 
září 264 481 Kč 304 750 Kč 182 969 Kč 172 492 Kč 238 932 Kč 273 428 Kč 
říjen 168 208 Kč 259 114 Kč 226 961 Kč 160 240 Kč 174 157 Kč 125 293 Kč 
listopad 181 045 Kč 98 923 Kč 130 159 Kč 158 929 Kč 117 347 Kč 0 Kč 
prosinec 129 724 Kč 307 290 Kč 198 848 Kč 165 960 Kč 237 103 Kč 0 Kč 
 
 
Tabulka 7 - Počet kusů prodaných zmrzlinových dezertů v letech 2010 – 2015 [vlastní 
zpracování] 
 
2010 2011 2012 2013 2014 2015 
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Příloha č. 4 – Logistické činnosti 
Tabulka 8 - Obrat firemní dodávky v jednotlivých měsících v letech 2013 – 2015 
[vlastní zpracování] 
  
2015 2014 2013 
ZD Maso ZD Maso ZD Maso 
Leden  109 577 Kč 241 688 Kč 128 639 Kč 123 639 Kč 150 728 Kč 150 728 Kč 
Únor 165 878 Kč 306 009 Kč 178 598 Kč 204 014 Kč 166 927 Kč 198 358 Kč 
Březen 68 741 Kč 278 427 Kč 108 473 Kč 236 409 Kč 72 720 Kč 141 095 Kč 
Duben 47 396 Kč 228 858 Kč 44 467 Kč 196 507 Kč 55 931 Kč 163 580 Kč 
Květen 69 254 Kč 225 844 Kč 97 245 Kč 234 717 Kč 76 729 Kč 231 076 Kč 
Červen 81 139 Kč 304 144 Kč 80 490 Kč 252 119 Kč 74 777 Kč 213 550 Kč 
Červenec 134 199 Kč 265 265 Kč 120 984 Kč 291 406 Kč 147 555 Kč 267 554 Kč 
Srpen 145 368 Kč 242 974 Kč 107 948 Kč 263 404 Kč 122 843 Kč 213 896 Kč 
Září 52 767 Kč 219 165 Kč 39 997 Kč 277 544 Kč 53 336 Kč 178 102 Kč 
Říjen 59 381 Kč 281 666 Kč 54 008 Kč 275 780 Kč 60 610 Kč 167 177 Kč 
Listopad 49 356 Kč 384 723 Kč 42 405 Kč 296 595 Kč 40 085 Kč 153 456 Kč 
Prosinec 0 Kč 0 Kč 97 044 Kč 247 501 Kč 112 491 Kč 139 415 Kč 
 
 
